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Abstract

El seguent estudi pretén abordar les necessitats comunicatives dels festivals de musica
mitjancant les plataformes socials. La investigaci6 comencga amb una revisio bibliografica
dels diferents estudis que s’han publicat sobre els festivals de musica i les xarxes socials
per tal d’oferir una visié general i actual. Seguidament i sota una visié6 de la produccio
d’esdeveniments com una eina de les relacions publiques i la comunicacié corporativa
s’analitza la intencionalitat i caracteristiques dels missatges que es publica al festival de
musica el BBK Live durant tot el procés de produccio, des del previ fins al post acte. Els
resultats han demostrat la diferenciacié de tres etapes en les xarxes socials i ha permes
observat la intencionalitat dels missatges en cadascuna d’elles. A més a més, s’ha
observat que el BBK Live utilitza el Facebook com un canal per a crear una comunitat
virtual i per a generar marca. L'estudi també té limitacions i per tant, futures
investigacions podrien realitzar mostres més amplies o un analisi comparatiu de diferents
edicions o inclus de diferents festivals de musica.

The following study aims to address the communicative needs of music festivals through
social platforms. The research begins with a literature review of various studies that have
been published about music festivals and social media in order to provide a current
overview. Then, from a point of view of event production as a tool for public relations and
corporate communication, the study analyze the intentionality and characteristics of
Facebook messages that are published before, during and after the production process of
BBK Live. The results have shown the differentiation and the intentionality of the
messages in social media during the three stages of music festival production. In addition,
it has been observed that BBK Live uses Facebook as a channel to build a virtual
community and a music festival brand. The study also has limitations, and therefore,
future researches could perform larger samples or a comparative analysis of different
editions or different music festivals.
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1. Introduccio

El terme esdeveniment és definit per Cuenca (2016) com un “fet extraordinari en la vida
d’'una persona o col-lectivitat social” (p.10). Torrents (2016), per la seva banda, destaca el
poder del directe i Otero Alvarado (2015) puntualitza la importancia de no tenir
intermediaris amb interessos diferents als de l'organitzacié. Els autors Jiménez-Morales i
Panizo (2017) destaquen la possibilitat de transmetre missatges corporatius. Tot i que no
existeix una definicioé Unica tots els autors concorden en la capacitat dels esdeveniments
de crear experiéncies que perduren en el temps. De fet, el propi terme és definit d’'una
manera o d’una altre depenent del seu ambit d’actuacié, sigui empresarial, comunicatiu,
turistic, etc. (Cuenca 2016).

En els darrers anys els esdeveniments s’han integrat dins les relacions publiques,
disciplina de les ciéncies de la comunicacié que estableix relacions amb I'entorn, com una
tecnica de comunicacio (Vila, 2017). Aquest interés ve donat per “la perdua d’eficacia
d’altres técniques de comunicacio tradicionals, els canvis en el comportament social i les
tendéncies de la comunicacié basades en la proximitat, la relaci6 fonamentada en la
conversa i la recerca de suport social de les empreses” (Cuenca, 2016, p.7). Campos
Garcia de Quevedo (2008) destaca linterés de les empreses en [lorganitzacio
d’esdeveniments com a una manera de reforgar el valor corporatiu i de rendibilitzar les
estrategies comunicatives gracies al seu gran poder d’influéncia.

Altres autors parlen d’esdeveniments especials com a tactiques de comunicacié
interpersonal, les quals permeten a les organitzacions generar impacte, fer participar al
public, fomentar la marca i fidelitzar als seus publics (Cuenca, 2016).

L’acceptacié dels esdeveniments per part de les empreses ha condicionat I'establiment
de diferents classificacions i tipologies d’esdeveniments (Estanyol, 2016; Cuenca, 2016).
Dintre d’aquesta classificacid s’identifiquen els esdeveniments culturals, artistics i
d’entreteniment que és on es troben els festivals de musica, els quals estan vivint un
increment significatiu a Espanya gracies a festivals com el Sonar, el Festival Mira, el
Primavera Sound, el Montenegros Desert Festival o el Rec Madrid entre molts d’altres
(Cuenca, 2016).

Ara bé, tot i la gran popularitat que any rere any tenen els esdeveniments i, concretament,
els festivals de musica, encara existeix una certa ambiguitat sobre si realment es pot
parlar d’un industria d’esdeveniments (Cuenca, 2016). Aquesta ambiguitat ve donada per
la propia professié d’organitzador d’'un acte. De fet, Cuenca (2016) parla sobre com els
professionals, procedeixin d’'un sector o d’un altre, no s’acaben d’identificar dins la propia
produccidé/organitzacié d’esdeveniments, sind que acaben relacionant-se amb altres
industries més grans com la musica, I'exhibicié o la comunicacié corporativa. No obstant,
poc a poc, es comencen a crear ageéncies especialitzades en [lorganitzacio
d’esdeveniments que ofereixen els seus serveis a empreses que no disposen d’un equip
intern especialitzat (Estanyol, 2015).

Recentment, I'entrada de les xarxes socials en la societat ha suposat un canvi molt
important en la concepcid, I'execucié i 'avaluacio dels esdeveniments (Cuenca, 2016) i
les empreses del sector les han inclos en les seves estratégies. Vila (2017) les engloba
dintre del que ell anomena tactiques amb els mitjans de l'organitzacié que son utilitzades
quan els publics “sdn massa extensos per interactuar-hi de manera personal i, alhora, es
vol mantenir el control del contingut del missatge, com també la temporitzacié i la seva
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difusio” (p. 9). Les empreses no son les uniques que poden comunicar, el nou paradigma
es basa en convertir a 'usuari en creador de continguts (Grau, 2016).

Actualment no es pot concebre l'organitzacié d’'un festival de musica pop/rock sense les
plataformes socials. L’'experiéncia del festival es magnifica i s’expandeix abans i després
de la seva realitzaci6. Els professionals d’aquesta disciplina es troben davant la
necessitat d’entendre com funcionen les xarxes socials i com aquestes s’han posicionat
com a nous canals d’informacio.

De fet, la investigacio dels festivals de musica com a técnica comunicativa ha estat
relativament poc estudiada pels professionals de les ciéncies de la comunicaci6. El repte
és encara major si a més a més s'inclouen les plataformes socials con nous canals de
comunicacio dintre de la produccié d’esdeveniments. Campos Garcia de Quevedo (2008)
afirma que es necessiten noves férmules per aconseguir els objectius marcats i impactar
en el record dels usuaris.

El present estudi pretén analitzar I'Us de les xarxes socials en l'organitzacio dels festivals
de musica. Concretament dels diferents usos que se li donen a les xarxes socials dins de
les tres fases de l'organitzaci6 dels esdeveniments: preproduccid, produccid i
postproduccié. Es tracta d’'una classificacidé que diferencia un esdeveniment en tres
moments. Un primer moment (preproduccié) que engloba totes les gestions prévies a
'execucié, un segon moment (produccid) que engloba aquelles gestions realitzades
durant I'execucié de I'acte i, finalment, un tercer moment (postproduccid) que engloba des
del procés de desmuntatge fins a les accions post-acte (Estanyol, 2016; Campos Garcia
de Quevedo, 2008). Per a fer-ho, s'ha seleccionat com a estudi de cas el festival de
musica BBK Live (celebrat a Bilbao) i la xarxa social Facebook. Sota una perspectiva de
les relacions publiques i 'organitzacio d’esdeveniments el present estudi s’ha basat en la
classificacié dels missatges d'impacte de Xifra (2014). Segons l'autor, els missatges es
poden dividir segons la seva intencié en: cognitius (exposicié del missatge, comprensié
del missatge i retencié del missatge), afectius (creacié d’actitud, refor¢ d’actitud i canvi
d’actitud) i conatius (creacid6 de comportament, refor¢ de comportament i canvi de
comportament).
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2. Justificacio

La investigacio i recerca dels esdeveniments i, concretament, dels festivals de musica ha
esdevingut recentment objecte d’estudi d’interés pels professionals de les relacions
publiques i de la comunicacié corporativa. La poca informacié sobre aquesta disciplina fa
dels festivals de musica un tema interessant i al mateix temps desafiant.

L’interés dels festivals de musica ve donat per l'assisténcia de 'autora del present estudi
a diferents festivals. Per altra banda, en els darrers anys s’ha posat de manifest una
creixent demanda en l'organitzacié de festivals de musica (Llopis-Amorés, Gil-Saura,
Ruiz-Molina i Fuentes-Blasco, 2019). Durant aquests anys, s’ha observat que soén
esdeveniments que arrepleguen cada cop més persones i un public cada cop més
heterogeni. La popularitat dels festivals de musica s'observa tant en el nombre
d'assistents com en la creaci6 de nous o en la recuperacié de festivals historics. Per
exemple, el Madcool es va crear I'any 2017 i el Canet Rock va se recuperat I'any 2014.

A més a més, I'especialitzacié professional de l'autora del present estudi en els darrers
anys en les plataformes socials ha sigut la motivacié principal per a realitzar I'analisi de
les xarxes socials dels festivals de musica. De la mateixa manera, la irrupcié d’aquestes
ha suposat un canvi mediatic tant en les relacions publigues com en l'organitzacié dels
esdeveniments (Cuenca, 2016; Lalueza i Garcia, 2016). De fet, els festivals de musica
han trobat en les xarxes socials la forma de comunicar-se amb el seu public i crear
comunitat.

En un inici es va plantejar I'estudi del Primavera Sound (festival de musica pop, rock,
electronica, urbana i alternativa) per ser un dels festivals més importants i amb més
trajectoria. Ara bé, feta una primera recerca es va observar que aguest no es nomes un
festival de musica celebrat a Barcelona, sind que és tota una marca que organitza
esdeveniments musicals arreu del mén. Tot i que la seva analisi és possible, es va
descartar per efectes practics i per limitacions de temps del present estudi. Finalment, el
BBK Live va ser la opcié més factible.

L'elecci6 del BBK Live ve donada per dos motius principals. Per ser un dels festivals de
musica més importants a nivell espanyol i per 'assisténcia de l'autora del present treball
al festival seleccionat. La idea inicial va ser I'analisi de les dues darreres edicions (2018 i
2019) per tal d’obtenir uns resultats més objectius. Malauradament, el gran volum de
publicacions que es realitzen en les xarxes socials va imposar I'eleccié, per efectes
practics, de l‘edici6 del 2019. Donades les caracteristiques del present estudi s’ha
seleccionat Unicament el perfil del Facebook, ja que lanalisi de totes les plataformes
socials comportaria una investigaci6 més llarga i metddica. L’eleccié del Facebook ve
donada per motius analitics, per ser la xarxa més utilitzada per l'organitzacio i per ser la
més polivalent.

A mode de contextualitzacié el BBK Live és un festival de musica pop/rock anual celebrat
a la ciutat de Bilbao a principis de juliol. Els seus inicis es remunten a I'any 2006. L’éxit
d’aquella primera edicid6 va ser el detonant per a la seva realitzacié6 durant els anys
seguents fins a dia d’avui. Cada any arreplega artistes nacionals i internacionals que,
durant 3 o 4 dies, posen musica al Monte Cobetas (muntanya situada a les rodalies de
Bilbao).
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La penetracié actual de les xarxes socials entre els internautes és de més del 85% (IAB,
2019). S6n un mitja de comunicacié excel-lent gracies al seu poder de connexid i
col-laboracié amb els usuaris (Hudson, Roth, Madden i Hudson, 2015). Cuenca (2016)
afirma que s'han convertit en un element clau de la comunicacié actual. En les seves
paraules “han deixat de ser una moda per a passar a formar part del nucli d'abans, durant
i després de lI'esdeveniment” (Cuenca, 2016, p. 51).

La bona avinenca entre les xarxes socials i els festivals de musica ha estat objecte
d'estudi de diferents autors (Hoksbergen i Insch, 2016; Llopis-Amorés et al., 2019; Kus,
2017; Hudson i Hudson, 2013; Hudson et al., 2015; Gyméthy i Larson, 2015; Danielsen i
Kujs, 2017; Chierichetti, 2014; Monteiro de Lira et al., 2019; Kus. 2017; Harb et al., 2019;
Pasanen i Konu, 2016).

Una de les primeres aportacions feta per Hudson i Hudson (2013) planteja un nou
paradigma dins el qual les xarxes socials no només han canviat el procés de decisio de
compra, siné que s’han convertit en nous mitjans d’interaccié/comunicacié. Segons els
autors les xarxes socials proporcionen una experiéncia al consumidor. L'estudi demostra
la importancia de les plataformes socials dins la gesti6 d’esdeveniments mitjangant
'analisi de tres festivals de musica d’Estats Units i d’Europa.

Sota una perspectiva de la relacié entre consumidor i productor Gyméthy i Larson (2015)
afirmen que les xarxes socials han esdevingut eines de comunicacié de marqueting en la
gesti6 d’esdeveniments. Mitjancant la comparacié de tres festivals de mausica
escandinaus l'estudi recull un seguit de pautes que segueixen els productors per tal de
crear experiéncies (Gymothy i Larson, 2015; Hudson i Hudson, 2013). Altres autors
(Estanyol, 2016; Torrents, 2016; Campos Garcia de Quevedo, 2008) parlen sobre els
esdeveniments com a creadors d’experiencies. Monteiro de Lira et al. (2019) realitzen
una aproximacio des de la disciplina de la gestié empresarial. El seu objectiu és investigar
el nou problema d’explotar el contingut de publicacions no geografiques a les xarxes
socials per inferir lassisténcia dels usuaris als esdeveniments en tres periodes temporals:
abans, durant i després de 'esdeveniment.

La interaccié entre els assistents i les xarxes socials ha estat més profundament
analitzada per Hoksbergen i Insch (2016). El seu estudi afirma que les plataformes
socials potencien el valor de marca dels festivals de musica. Sorpren, pero, que la
majoria de seguidors de les pagines de Facebook, que es van analitzar, tenen un rol
passiu i les utilitzen principalment com a mitja d’informacié. Per la seva banda, Pasanen i
Konu (2016) aporten coneixements sobre la interaccié entre seguidors i organitzadors.
Segons les autores, la interaccio dels usuaris és més gran justament quan es llanga una
idea; és a dir, en les primeres etapes de la generacié d’una idea.

L'organitzacié d'esdeveniments i les xarxes socials ha estat objecte d'analisi de diferents
investigacions amb una perspectiva de la gesti6 turistica i hostalera (Hudson et al., 2015;
Llopis-Amor6s et al., 2019; Harb et al., 2019; Chierichetti, 2014). Segons els autors
existeix un vincle entre la gesti6 de les xarxes socials dels festivals de musica i el turisme.
En aquest sentit, la creacio de valor de marca esdevé un aspecte clau per tal d’establir
relacions amb els usuaris (Llopis-Amorés et al., 2019). De fet, 'objectiu de les xarxes
socials dels festivals de musica és generar actituds i percepcions positives (Harb et al.,
2019; Llopis-Amoros et al., 2019).

Fins ara, s'ha demostrat el gran poder d'influéncia de les plataformes socials dins dels
festivals de musica (Gymothy i Larson, 2015; Hudson et al., 2015; Hudson i Hudson,
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2013; Llopis-Amorés et al.,, 2019). També s'ha analitzat com les xarxes socials son
utilitzades pels assistents (Hoksbergen i Insch, 2016; Llopis-Amorés et al., 2019). Altres
estudis (Kus, 2017) assenyalen el poder comunicatiu de les xarxes socials com una eina
atil a I'hora de gestionar una crisi comunicativa d'un festival de musica.

Finalment, s'ha identificat una variable que ha passat desapercebuda en l'analisi de les
xarxes socials dels festivals. S’han analitzat aspectes com la influéncia de les xarxes
socials (Harb et al. 2017; Llopis-Amor6s et al., 2019) o la interaccié dels usuaris
(Hoksbergen ilnsch, 2016; Hudson et al., 2015), perd no el contingut dels missatges.

D'aquesta manera, la present investigacié pretén analitzar els missatges que es
transmeten a les xarxes socials dels festivals de musica durant les tres etapes de
'organitzacié dels esdeveniments des d'una perspectiva del la comunicacié corporativa i
l'organitzacié d'esdeveniments.
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3. Objectius

Tenint en compte les tres etapes en les que s'organitza un esdeveniment (preproduccio,
produccio i postproduccio), el principal objectiu del present estudi és contribuir en els
coneixements sobre com els festivals de musica utilitzen les xarxes socials durant les tres
etapes de l'organitzacié d’esdeveniments mitjangant la pagina del Facebook del BBK
Live.

Un estudi sobre els usos dels usuaris de les xarxes socials dels festivals de musica
(Monteiro de Lira et al., 2019) planteja una aproximacié sota la divisié dels esdeveniments
en tres moments. Sota una vessant de la gesti6 empresarial i del tractament de la
informacio analitzen el paper de les publicacions no geoetiquetades en les xarxes socials
i la seva relacié amb l'assisténcia al festival de musica. El present estudi pretén establir
les mancances que existeixen actualment sobre les xarxes socials dels festivals de
musica des d'una perspectiva de la comunicacié corporativa i ['organitzacio
d'esdeveniments realitzant una analisi dels missatges que es transmeten en les
plataformes socials.

D'aquesta manera, s'han proposat els seglients objectius especifics:

e Analitzar similituds i diferéncies d’'un total de 279 dels missatges transmesos en
ledicié del 2019 mitjangant el perfil del Facebook del BBK Live durant la preproduccio
(de I'1 de setembre del 2018 al 10 de juliol del 2019), la produccio (de I'11 de juliol al
13 de juliol del 2019) i la postproduccié (del 14 de juliol al 31 d’agost del 2019) del
festival de musica.

e |dentificar la intencié dels missatges (cognitius, afectius i conatius) transmesos
mitjangant el perfil del Facebook del BBK Live durant la preproduccié (de I'1 de
setembre del 2018 al 10 de juliol del 2019), la producci6 (de I'11 de juliol al 13 de juliol
del 2019) i la postproduccio (del 14 de juliol al 31 d’agost del 2019) del festival de
musica.

e |dentificar tendéncies en quant al format dels missatges transmesos mitjancant el perfil
del Facebook del BBK Live durant la preproduccio (de I'11 de setembre del 2018 al 10
de juliol del 2019), la produccié (de I'11 de juliol al 13 de juliol del 2019) i la
postproduccio (del 14 de juliol al 31 d’agost del 2019) del festival de musica.

3.1. Preguntes de recerca

Identificat I'objectiu principal i els objectius especifics, s'ha procedit a realitzar un seguit
de preguntes d'investigacié que guien el procés d'analisi de la seglent investigacio.
Actualment, les xarxes socials permeten la inclusié6 de formats molts diversos, des de
simples textos fins a imatges i videos. Aquesta diversitat permet una interacci6 més
activa amb els usuaris i més visibilitat de les experiéncies viscudes (Martinez-Sala i
Campillo, 2018). D’aquesta manera, s’ha formulat una primera pregunta de recerca:

Q1: Quins formats o tipologies de post es publiquen a la pagina del Facebook del BBK
Live durant I'edicio del 20197
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Com s’ha esmentat a la justificacio del present estudi, existeix una mancancga en quant a
l'analisi de les xarxes socials i els festivals de mdusica: el contingut dels missatges.
Aquesta variable ha passat desapercebuda i per aquest motiu, seguint la classificacié de
Xifra (2014) sobre els missatges d’'impacte, s’han formulat les seglents preguntes de
recerca:

Q2: Quina és la intenci6 dels missatges transmesos mitjancant el perfil del Facebook del
BBK Live durant la preproduccid, la produccié i la postproduccié de I'edicio del 20197

Q3: Existeix alguna relacié entre la intencié del missatge i les necessitats comunicatives
amb l'etapa en la qual es troba el BBK Live 20197

Una de les caracteristiques de les xarxes socials és el factor immediatesa, missatges
curts i rapids que quedin en el record dels usuaris. Per aquest motiu, és oportld analitzar
la freqiencia de les publicacions durant les tres etapes de I'organitzacié d’esdeveniments.
D’aquesta manera, s’ha formulat una ultima pregunta de recerca:

Q4: En quina de les tres etapes (preproduccid, produccid i postproduccid) existeix un

volum més elevat de publicacions en el perfil del Facebook del BBK Live durant I'edicié
del 2019?
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4. Marc teoric

Amb la finalitat de contextualitzar I'estudi sobre els festivals de musica i les xarxes socials
en el seguent apartat es presentara la produccié d'esdeveniments com una disciplina de
les relacions publiques. En aquest context, les xarxes socials han potenciat el valor
experiencial dels esdeveniments i, concretament, dels festivals de musica. A més, es fara
una revisid de les necessitats comunicatives en cadascuna de les tres fases de
l'organitzacié d'esdeveniments, s'exposaran les diferents funcions en la transmissié de
missatges i finalment, es descriura com les xarxes socials s'han integrat als festivals de
musica.

4.1. La producci6 d’esdeveniments

Un esdeveniment és definit per Torrents (2016) com a un acte singular, irrepetible i Gnic
on el principal atractiu és el directe. Per altra banda, Jiménez-Morales i Panizo (2017)
defineixen I'esdeveniment com a tot “aquell acte que té com a objectiu principal la
transmissio de missatges corporatius o institucionals mitjangant accions” (p. 17). Cuenca
(2016) puntualitza un seguit de trets caracteristics que converteixen els esdeveniments
en una técnica unica: son actes presencials, en viu i en directe, s6n accions col-lectives,
son actes efimers, irrepetibles i singulars i estan dissenyats a mida per obtenir la
motivacio dels assistents.

Diversos autors coincideixen en el seu valor experiencial (Campos Garcia de Quevedo,
2008; Estanyol, 2016; Torrents, 2016; Cuenca, 2016; Jiménez-Morales i Panizo, 2017) i
en la possibilitat que t¢é com un canal de comunicaci6 més potent que la publicitat
convencional (Campos Garcia de Quevedo, 2008). L'experiéncia esdevé clau en els
festivals de musica i es materialitza en forma d'activitats paral-leles 0 en comunitats
digitals. El festival com a producte Unic ja no és atractiu, ara s’ofereixen experiéncies molt
més completes i que trenquen les barreres de l'offline i 'online (Cubero, 2019).

Des d’'una perspectiva del protocol, I'organitzacid d’esdeveniments ha experimentat ens
els darrers anys una transformacié que ha generat noves disciplines i nous enfocaments
(Campos Garcia de Quevedo, 2008). L’especialista en cerimonial i protocol Otero (2009)
apunta que l'organitzacié d’esdeveniments es troba en plena expansio pel seu poder
institucional i comercial. El constant contacte de les empreses amb els clients (Torrents,
2016) i la propia evolucié del mercat han propiciat la contemplacié dels esdeveniments
com a una eina de comunicacio que reforca el valor corporatiu de les empreses (Campos
Garcia de Quevedo, 2008). En la mateixa linia Jiménez-Morales i Panizo (2017) apunten
la necessitat de transmetre valors intangibles per tal de generar marca. Un enfocament
més empresarial afegeix que el seu creixement ve condicionat per quatre factors claus:
necessitats empresarials més complexes, missatges més sofisticats, public més critic
amb la publicitat convencional i creativitat en el seu maxim exponent (Torrents, 2005).
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Per altra banda, l'entrada del marqueting en el si de les empreses ha canviat i esta
canviant el concepte d'esdeveniment i, sobretot, la forma de comunicar i d'impactar al
public (Campos Garcia de Quevedo, 2008). Des daquesta perspectiva els
esdeveniments destaquen per la vessant comercialitzadora que té la comunicacio a I'hora
d'aportar un avantatge competitiu (Cuenca, 2016).

Torrents (2016) apunta que avui dia existeix un contacte constant entre empresa i client
establint-se una comunicacié informativa i persuasiva. Segons l'autor les comunicacions
amb un caracter més informatiu operen perfectament mitjancant els canals tradicionals.
Ara bé, per a les comunicacions de caracter persuasiu els esdeveniments arriben a ser
més eficacos, ja que és molt més facil generar una actitud i motivar el public. Aquests,
permeten transmetre valors (Torrents, 2016), fent participar al public i impactant en el
temps generant record en la memoria dels assistents (Cuenca, 2016).

4.1.1. La produccio dels esdeveniments de musica

La produccié dels esdeveniments de mdusica té unes caracteristiques propies i les
empreses organitzadores les han de tenir en compte. L'experta en organitzacié
d'esdeveniments Estanyol (2016) enumera una série de factors en la seva producci6. En
un inici i, abans de definir lloc i data, cal posar sobre la taula quin pressupost tenim. En
cas de ser un esdeveniment periodic, com és el cas de molts festivals de musica, la
localitzacié es molt probable que es mantingui respecte l'anterior edicié. Del contrari,
s'hauran d'estudiar les propostes dels diferents espais i escollir el més indicat. S'haura de
definir quina publicitat s'utilitzara i en quins mitjans es promocionara tant online com
offline. A més del disseny del cartell, també s'hauran de dissenyar i distribuir les entrades
i determinar els punts de venta. Un factor determinant i molt important en els festivals de
musica és la recerca de patrocinadors que seran els encarregats de patrocinar els
escenaris i tindran stands durant els dies del festival. Al mateix temps cal fer acords amb
empreses externes que facilitin les tasques d'il-luminacio, so i la contractacié de personal.
Estanyol (2016) apunta a la creacié d'una roda de premsa per tal de llancar el concert i
difondre-ho als mitjans especialitzats. Un cop arribat el dia caldra fer el recompte
d'entrades que s'han venut i un cop acabat fer la liquidacio final per comprovar si hi ha
guanys o péerdues.

4.2. Necessitats comunicatives dels
esdeveniments

Sota una perspectiva de la produccio les autores Campos Garcia de Quevedo (2008) i
Estanyol (2016) apunten a l'establiment de tres etapes ben diferenciades com una
manera d’encarar un esdeveniment: la preproduccio, la produccio i la postproduccid.
Sovint es confon la produccié d'esdeveniments amb totes les accions que es duen a
terme durant el previ. Es un error i, com apunta Estanyol (2016), implica tant les gestions
previes (les que permeten el desenvolupament de l'acte) com el procés de desmuntatge i
totes les accions del post-acte.

4.2.1. Necessitats en la preproducci6

Es parla de preproduccié en esdeveniments quan es fa referéncia a la fase prévia a
'execuci6 final de I'acte. Les necessitats, per tant, van en concordancga a la planificacio i a
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la preparacié de 'esdeveniment (Campos Garcia de Quevedo, 2008). L’enfocament inicial
del qual parteix tot tipus d’esdeveniment és la valoracié dels motius i les raons que
impulsen la seva produccié (Estanyol, 2016). D’aquesta primera aproximacié sorgeixen
els objectius i les finalitats, elements claus que ajuden a la identificacié de les necessitats.
L’analisi i la identificacié dels elements anteriors permetran establir i idear el pla estratégic
de gestid d’esdeveniments i plantejar les opcions de finangament (Jiménez-Morales,
2017).

Campos Garcia de Quevedo (2008) i Estanyol (2016) estableixen que qualsevol
esdeveniment ha de tenir present la localitzacio, les dates, la identificacié del public
objectiu, l'elaboracié d'un check list, la creaci6 d'un equip huma, l'elaboracié d'un
pressupost, I'escenografia i la grafica, la il-luminacié i el so, la seguretat, el catering, la
fotografia, I'enregistrament en video, I'elaboraci6é del programa i la preparacio del pla de
difusioé i promocié. Tots aquests aspectes permeten organitzar 'esdeveniment i obtenir
una visié general (Jiménez-Morales i Panizo, 2017). Es també en aquesta fase quan es
generen les relacions amb els mitjans de comunicacid (Cubero, 2019) i quan
s’identifiquen els possibles riscs en l'organitzacié d’esdeveniments (Jiménez-Morales i
Panizo, 2017).

4.2.2. Necessitats en la produccio

L'etapa més curta de tot el procés de produccio i la més crucial és la presentacié en
directe. Pot durar des d’'unes quantes a hores a dies o setmanes i és on tot els membres
de l'equip posen en escena tot alld que s’ha planificat préviament (Estanyol, 2015).
L'objectiu és seguir I'escaleta i resoldre qualsevol problema estigui 0 no previst amb
anterioritat (Campos Garcia de Quevedo, 2008). La cobertura mediatica que rep
I'esdeveniment durant la seva execuci6 és en si una forma de promocié i és summament
important establir contacte constant amb els assistents a través de rodes de premsa,
comunicats, xarxes socials, app, web o newsletters.

Les necessitats en aquesta etapa estan subordinades a I'exit del directe, a la creaci6 en
el public d'un sentiment de pertinenca (Torrents, 2016) i a establir una comunicacié
informativa i motivant. A més, durant I'execucié de I'esdeveniment és important valorar si
tot esta anant com s’ha previst, de no fer-ho caldra prendre decisions al moment
(Jiménez-Morales i Panizo, 2017).

4.2.3. Necessitats en la postproduccio

Campos Garcia de Quevedo (2008) i Estanyol (2016) fan emfasi en la fase del
postesdeveniment quan tot just ha acabat l'acte i comenca el desmuntatge. L'analisi dels
resultats és tan important com les etapes prévies de l'esdeveniment i constitueix la
culminacioé del procés, pero també el principi (Cuenca, 2016). Resulta determinant fer una
avaluacio per poder donar informacié als assistents, als proveidors, als patrocinadors i a
lorganitzador de I'esdeveniment (Jiménez-Morales i Panizo, 2017). Caldra actualitzar la
llista d'assistents, agrair l'assisténcia a totes les persones que hi han assistit i als
proveidors o col-laboradors que han fet possible l'organitzaci6 de l'esdeveniment i
elaborar un informe sobre l'acte on es valorara si s'han complert o0 no els objectius
(Estanyol, 2016).

Les plataformes socials adquireixen un paper important en aquesta fase. La difusié de
fotografies i videos és agraida per assistents i no assistents (Estanyol, 2016). A més, el
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desenvolupament de les xarxes socials permet la participaci6 del public, la
personalitzacié del contingut i la hiperconnectivitat (Cuenca, 2016). Tot aix0, ajuda a crear
el sentiment de pertinenca i notorietat de marca que s'ha perseguit durant I'esdeveniment.
Torrents (2016) conclou que un dels objectius finals del postesdeveniment és perdurar en
el record del public.

4.3.La creaci0 de missatges en els
esdeveniments

Qualsevol esdeveniment requereix la formacié d’un missatge. Els propis actes tenen com
a finalitat la transmissié de missatges a un public concret per poder establir una relacio
directa (a I'esdeveniment en viu) o indirecte (a les plataformes socials, blogs, web, etc.).
Cuenca (2016) apunta que en la produccié d'un esdeveniment “s'ha de crear un discurs,
un emboilcall, un contingut i un continent que treballin en la mateixa direcci6, la del
missatge” (p. 39). En la definicié dels missatges és molt important adequar el contingut a
les caracteristiques del mitja (Vila, 2017).

L'esdeveniment, amb l'objectiu de transmetre al public el missatge establert, ha d'integrar
I'adequacio de la transmissid, la tematitzacio, la decoracid, 'animacio, els espectacles i
els mitjans de comunicacié (Torrents, 2016). Dins l'organitzacié d’esdeveniments, els
recursos técnics i humans aniran amb avinenca amb el missatge (Torrents, 2016),
(Estanyol, 2016). Resumidament tot esdeveniment ha de transmetre un missatge i uns
valors que apel-laran no només a lintel-lecte del public, sindé també a les emocions dels
assistents (Estanyol, 2015).

Cuesta (citat a Vila, 2017) enumera un seguit d’elements que cal tenir en compte per
comunicar amb originalitat i eficacia. Primer de tot, cal establir la idea que es vol
comunicar i traduir-ho en un unic missatge. Seguidament, aquesta idea s’ha de
transmetre en format de historia per quedar en la memoaria dels usuaris i aixi aconseguir
un avantatge competitiu. A més, s’haura de comunicar amb un llenguatge que connecti
amb el public i que sigui entenedor. Aqui és molt important que I'escenificacié del
missatge sigui la correcta. Finalment, cal promoure la comunicacié bidireccional per tal
gue el pablic pugui tenir veu.

4.3.1. Els objectius d’'impacte

La base teodrica en la qual es basa el present estudi per analitzar els missatges es la que
proposa Xifra (citat a Torrents, 2016) sota el nom d'objectius d’impacte. Basicament, son
objectius que estableixen qué s’ha de fer, amb qui i per qué una accié concreta és
necessaria per arribar a la meta final (Xifra, 2014). Segons l'autor els objectius es poden
classificar en objectius cognitius (exposici6 del missatge, comprensié del missatge i
retencid del missatge), objectius afectius (creacid d’actitud, refor¢ d’actitud i canvi
d’actitud) i objectius conatius (creacié de comportament, refor¢ de comportament i canvi
de comportament). Aquesta classificacid permet analitzar el que Torrents (2016)
anomena objectius ocults, els quals tenen a veure amb la projecci6 personal de
l'organitzador.

Si s’aprofundeix en aquesta classificacio s’adverteix que cognitiu equival a pensament (el

public és conscient del missatge), afectiu equival a avaluacié o actitud (el public avalua
positivament el missatge) i conatiu equival a actuacié o conducta (el public realitza una
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accié (Xifra, 2014). A continuacid, s’explica amb més profunditat cadascun d’ells (Xifra,
2014).

e Objectius cognitius: son utils quan I'organitzador vol comunicar al public una accié o
un esdeveniment. Pretenen comunicar normes, processos, informacio de tota mena i/o
educar al public en un tema no controvertit.

e Objectius afectius: son especialment Utils quan no existeix una actitud del pubic cap
a una marca i 'organitzador, per tant, haura de crear actituds favorables. També sén
adequats per enfortir actituds débils perd favorables cap a la marca. Finalment,
serveixen per revertir actituds desfavorables que solen ser més dificils de canviar i
perdurar a llarg termini.

e Objectius conatius: de la mateixa manera que en els afectius, els objectius conatius
son (tils per establir un comportament completament nou, estimular i enfortir un
comportament que ja existeix o invertir un comportament negatiu cap a un positiu.

D’aquesta manera com afirma Xifra (2014), els tres objectius es troben relacionats entre
si, ja que el proposit d’'un objectiu cognitiu pot crear i construir 'accié d’'un objectiu afectiu
i, aquest ultim 'accié d’un objectiu conatiu.

La prioritzacié dels objectius dependra de la magnitud i I'abast del projecte. Hi ha
projectes merament informatius que Gnicament inclouran objectius cognitius. Es el cas
de les campanyes d’informacié publica. En canvi, en les de conscienciacié publica, els
objectius no aniran més enlla dels afectius, és a dir de conscienciar (...) En definitiva, es
pot veure que existeix un efecte domino dels objectius d'impacte dels projectes de les
relacions publiques. Es a dir, sempre que es vulgui arribar o s’arribi a aconseguir un
objectiu conatiu, préviament s’ha aconseguit un objectiu (o, en el seu cas, efecte),
primer cognitiu i, després, afectiu. (...) El que succeeix habitualment és que el lapse de
temps entre el compliment de I'objectiu cognitiu i de I'afectiu és minim, pel que aquest
ultim pot ser consequéncia natural del cognitiu. (...) En termes d’objectius, passa el
mateix en molts projectes de curt abast i/o termini i la redaccié dels objectius afectius no
sempre és necessaria. Per totes aquestes raons, és dificil vincular objectius d’impacte
als objectius afectius, sent els que s’associen als objectius cognitius els que serviran
d’accions per a aconseguir també els objectius afectius” (Xifra, 2014, p. 152-153).

Per altra banda, Chierichetti (2012 i 2014), especialista en estudis linguistics hispanics,
en els seus estudi sobre les xarxes socials i festivals de musica, analitza el paper de les
plataformes socials com a un mitja interactiu entre assistents i organitzadors dels festivals
de musica. L'autora cita a Calvi (2011) per parlar de les pagines de Facebook com a un
macro-génere, ja que engloben multitud de formats i de géneres.

Segons Calvi (2011) els missatges que es configuren poden ser persuasius, informatius o
descriptius. Tot i que l'autora parla de les funcions dels géneres turistics, aquestes es
poden aplicar perfectament als missatges transmesos mitjancant les xarxes socials dels
festivals de musica. D'aquesta manera, els missatges informatius s'utilitzen per difondre
continguts procedents de la tematica concreta i amb una tipologia textual dominant
descriptiva. Pel que fa als missatges descriptius sén tan objectius com subjectius i solen
ser concisos amb abundancia en les formes nominals. Finalment, els persuasius
contemplen recursos com la valoracié i I'apreciacié i solen configurar-se sota un to més
euforic.
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4.4. Les xarxes socials i els esdeveniments

Les xarxes socials sén avui dia “una de les eines fonamentals en la interaccio i la
comunicacié de persones, empreses i institucions” (Campillo, Ramos i Castell6, 2014, p.
56). Com la seva paraula indica I'objectiu principal de les xarxes socials és la connexio
entre persones. La seva integracid al marqueting i a la comunicacié6 empresarial han
convertit entorns col-laboratius com Facebook o Twitter en canals de comunicacio
(Campillo et al., 2014).

Es tracta del model Web 2.0 (Campillo et al., 2014; Kaplan i Haenlein, 2010), el qual ha
impulsat la projecci6 del valor experiencial dels esdeveniments (Martinez-Sala i Campillo,
2018). Cuenca (2016) afirma que no s6n mitjans de comunicacié convencionals. De fet,
les xarxes socials mantenen l'impacte en el temps i la participacié dels assistents o, com
es coneix en termes de marqueting digital, el user generated content (Kaplan i Haenlein,
2010). Les plataformes 2.0 han obert noves possibilitats comunicatives tant en la
publicitat com en les relacions publiques, gracies al dialeg entre empresa i client
(Campillo et al., 2014) i a la possibilitat de posar a l'usuari com a creador i difusor de
continguts (Campillo, Castellé i Hernandez, 2011).

Algunes de les caracteristiques que han potenciat el valor de les xarxes socials sén: la
comunicacio de tu a tu, el rol proactiu dels usuaris, un public segmentat i la comparticio
de continguts (Tarsa i OPC, 2011). Actualment els beneficis d'estar present a les xarxes
socials son infinits i van des de la possibilitat de convocar als assistents a la identificacio
d'experts i prescriptors afins al sector de I'empresa /o organitzacié (Campillo, et al.;
2014).

Ara bé, com be apunten Jiménez-Morales i Panizo (2017) l'estratégia de les xarxes
socials ha d’estar ben definida. Aspectes com els objectius, el public objectiu, els
recursos disponibles i les caracteristiques de I'esdeveniment marcaran l'eleccié d’'una
plataforma o d’una altra. Malauradament, tot i que s’ha generalitzat I'iUs de les xarxes
socials en els esdeveniments, moltes vegades les estratégies no segueixen un patrd
coherent i a la llarga 'impacte comunicatiu es pot veure distorsionat.

Per assegurar una bona comunicacio en les xarxes socials és important tenir clars quins
sbn els continguts que s’han de publicar, la seva dosificacid, 'adaptacié del contingut al
format i, si es creu idoni, la segmentacié del public. Per contra, no es aconsellable repetir
una mateixa publicacid en el mateix dia, etiquetar als usuaris que apareixen en les
fotografies, convidar de forma indiscriminada ni utilitzar correus personals per enviar
informacié (Jiménez-Morales i Panizo, 2017).

4.4.1. Les xarxes socials | els festivals de musica

Que les xarxes socials han irromput en l'organitzacid d'esdeveniments no és cap
sorpresa. Es més, formen part de l'experiéncia d'assistir a un festival de musica i els
assistents comencen a viure I'experiéncia molt abans del dia D. Es tracten d'espais on es
poden compartir sentiments i vivencies (Monteiro de Lira et al., 2019) mitjancant imatges i
videos i generant intercanvi d'informacié entre I'empresa i els assistents (Cuenca, 2016).
Danielsen i Kjus (2017) en el seu estudi analitzen com la musica en directe es beneficia
de les plataformes socials mitjancant una publicitat més social i menys intrusiva.
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Sota aquest context neix I'esdeveniment 2.0, que es tracta d’'un esdeveniment que utilitza
les plataformes socials per a la seva organitzacid, realitzacié, comunicaci6 i difusio
(Campillo, at al., 2014). Cuenca (2016) apunta que molts esdeveniments inclouen
agregadors socials per tal que els assistents puguin difondre les seves fotografies i
experiéncies a través d'una etiqgueta. La preséncia de les xarxes socials en els
esdeveniments no es limita només a la fase de producci6 sind que es manté en el temps,
tant en la preproduccié com en la postproduccié (Campillo, et al., 2014).

Campillo et al. (2014) afirmen que per gestionar bé les xarxes socials d'un festival de
musica o qualsevol esdeveniment és important tenir present la filosofia 2.0. Aquesta es
basa en la publicaci6 de continguts rellevants i actualitzats i en respondre el més rapid
possible i amb total transparéncia. Tot i aixi, €s important no oblidar-se que el producte no
son les xarxes socials sind el festival de musica. Per tant, “resulta fonamental mantenir
I'exclusivitat que suposa l'assisténcia presencial a I'esdeveniment organitzat” (Campillo, et
al., 2014, p. 58).

4.4.2. Les xarxes socials i les tres etapes

La integracié de les xarxes socials dins I'organitzacié d'un festival de mudsica requereix
definir un una bona estrategia que vinculi els mitjans online i offline. Aquest factor és
imprescindible si volem generar una comunicacié efectiva. La definicié de l'estratégia
comunicativa ve donada per diferents motius: caracteristiques de I'esdeveniment, public
objectiu aixi com la disponibilitat d'informacié a compartir periodicament (Campillo et al.,
2011).

La tasca principal de 'empresa organitzadora en la fase de preproduccié és generar
visibilitat, crear comunitat i posicionar I'esdeveniment dins la seva categoria (Campillo et
al., 2014). Per fer-ho, es recomana compartir continguts relacionats amb la tematica, fer
una recerca de liders d’opinio, fomentar la participacié del pablic objectiu (Campillo, et al.,
2014) i contribuir a la viralitat dels continguts (Llopis-Amords, Gil-Saura i Ruiz-Molina,
2019).

Un cop arribat el dia D resulta clau I'actualitzacié constant per tal de fomentar la conversa
i animar als assistents a compartir els seus propis continguts mitjancant fotografies i
videos (Campillo et al., 2014).

Finalment, un cop ha finalitzat I'esdeveniment esdevé molt important mantenir la
comunitat activa per tal de conéixer el feedback dels assistents i monitorar la seva
preséncia digital (Campillo et al., 2014). En els esdeveniments periodics l'activitat a les
xarxes socials durant una edicio i una altre permet incrementar la comunitat digital i fer-la
més estable. La comunicacié ha de ser immediata i realitzar-se al dia seguent involucrant
als assistents per tal de guanyar implicacié, generar interaccions entre usuaris i crear
continguts més rellevants (Tarsa i OPC, 2011). Pels organitzadors dels esdeveniments,
una de les avantatges més importants que presenten les xarxes socials és el poder de
fidelitzacié de potencials clients.

En aquesta darrera fase de la produccié la localitzacié de l'esdeveniment passa a un
segon pla per deixar lloc al nou espai virtual, les xarxes socials que es on es generen les
converses, els debats i les discussions. Per a les empreses organitzadores aquestes
plataformes s6n un mitja per establir relacions i millorar-les (Tarsa i OPC, 2011). Si es fa
una correcta gestio de les xarxes socials durant les tres etapes de l'organitzacio
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d'esdeveniments hi haura més participacié social, més valor de marca i una promocio
dels festival molt més eficient (Campillo et al., 2014).

5. Metodologia

5.1. Selecci6 de la mostra

El disseny metodologic del present estudi entén cada post com una unitat d'analisi en la
seva globalitat. Entenent com a unitats de context totes les publicacions realitzades al
perfil del Facebook del BBK Live durant I'edicié del 2019 (de I'1 de setembre del 2018 al
31 d'agost del 2019), és a dir un total de 376 posts. Aquests es divideixen de la seguent
manera.

e Posts publicats durant la preproduccié: el formen tots els posts publicats entre I'1
de setembre del 2018 fins al 10 de juliol del 2019. S6n un total de 273 posts.

e Posts publicats durant la producci6: el formen tots els posts publicats entre I'11 de
juliol i el 13 de juliol del 2019. S6n un total del 59 posts.

e Posts publicats durant la postproduccio: el formen tots els posts publicats entre el
14 de juliol i el 31 d'agost del 2019 Sén un total de 44 posts.

Per a la seleccio de la mostra s'ha seguit la féormula de la mostra estadistica en la qual
s'identifiquen les seglents variables: nivell de confianca (z=95%), estimacié de la
proporcié (p=50%) i marge d'error (€=3%). El resultat és una mostra de 278. Donat que
els posts es classifiguen segons l'etapa de produccié (estrats) s'ha utilitzat el mostreig
estratificat per la selecci6é de la mostra de cada etapa. El resultat €és una mostra de 201
posts durant la preproduccio, 43 posts durant la produccié i 32 durant la postproduccio.

5.2. Disseny metodologic

L'analisi de contingut és la metodologia emprada en el present estudi. S’ha realitzat un
enfocament mixt ja que permet realitzar comparacions entre els diferents moments
comunicatius d’un festival de musica (preproduccio, produccio i postproduccid) i analitzar
el contingut de la comunicacié en termes de la intencié del missatge (cognitius, afectius i
conatius).

L'estudi metodologic s'ha organitzat al voltant de les tres etapes de la produccio
d'esdeveniments: preproduccio, produccié i postproduccio. Per a l'analisi dels missatges
(posts) publicats al Facebook del BBK Live s'han tingut en compte les classificacions de
Xifra (2014) i Calvi (2011). D'aquesta manera, cada post del Facebook de la mostra s'ha
analitzat sota una de les seglents funcions de missatges:
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e Missatges cognitius o informatius: sén aquells missatges que es limiten a difondre
informacié sobre el festival de mulsica com per exemple dates, localitzacions, artistes i
nova informacié emesa pel propi canal. Pretenen augmentar el coneixement del public
sobre el BBK Live, per tant es descarten tots aquells missatges promocionals.

e Missatges afectius o descriptius: son aquells missatges que no només busquen
informar sind crear o modificar una actitud en l'usuari. Exploren les emocions i
sentiments dels usuaris i tenen una tendéncia a ser més subjectius.

e Missatges conatius o persuasius: aquells missatges que busquen crear o modificar
un comportament en l'usuari i el persuadeixen per aconseguir l'accié que es vol que
l'usuari faci (ja sigui comprar I'entrada del festival, reservar el camping, publicar
fotografies...).

Finalment, i donat el poder visual de les xarxes socials s'han analitzat els posts de la
mostra amb algunes de les categories que Bonini i Sellas (2014) proposen en la seva
analisi de contingut sobre la utilitzaci6 de Twitter de dues cadenes de radio publica.
Donades les caracteristiques del present estudi s'han seleccionat dues de les categories
que es proposen: el contingut audiovisual i la insercié o no d’enllagos als posts. A més a
més, s'ha incorporat la categoria de tematica del contingut de les publicacions. D'aguesta
manera les 3 categories amb les seves corresponents variables sén:

e Contingut audiovisual
o Video
o Imatge
e Insercié d’enllagos
o Nonr’hiha
o Enllag intern
o Enllag extern
e Tematica del post
Festival
Musics/Artistes
Ciutat
Altres

o O O O

Cal puntualitzar que la variable sobre musics/artistes es comptara com a tal Gnicament en
aquells posts on el festival de musica passi en segon pla, €s a dir sigui 'excusa per
conéixer més sobre la vida d’'un music, com és el seu ultim album o quins projectes de
futur té en ment. El mateix succeeix amb la variable de ciutat, on només es comptara com
a tal aquelles publicacions on el festival quedi en segon terme i el contingut del post sigui
sobre activitats realitzades a Bilbao que no tenen relacié amb el festival.

5.3. Justificacio metodologia

S’ha escollit 'analisi de continguts per ser una metodologia que permet investigar la
naturalesa del discurs mitjancant una série codis ja siguin lingiistics, iconics, orals,
gestuals, etc. (Porta i Salva, 2003).
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L’estudi s’ha plantejat sota un enfocament mixt (qualitatiu i quantitatiu). Per una banda,
mitjancant la identificacié d’'unes categories i unes variables, s’ha analitzat el format de
les publicacions. Com s’ha esmentat anteriorment, s’ha seguit el plantejament que
proposen Bonini i Sellas (2014) en el seu estudi sobre I'is de Twitter a les radios
publiques. La seva seleccié ve donada per diferents motius: per ser una analisi de
continguts, per determinar I'is d’'una xarxa social i per partir d'una base teodrica
fonamentada en les funcions del llenguatge i, per tant, fer distincié dels missatges segons
la seva funci6.

La proposta de Bonini i Sellas (2014) proposa també analitzar els retuits i les mencions.
Aquestes categories es van descartar perque la dificultat de I'analisi implica la dedicacié
d'un temps del que no es disposa. Realitzada la revisi6 literaria s’ha observat el poder
d’influéncia de les xarxes socials dels festivals de musica no només en aspectes del propi
festival, sin6 en la transmissié d’altres valors o continguts, com per exemple la promocié
turistica de la ciutat on es realitza.

Convé destacar, que en un inici dins la categoria de contingut audiovisual es van
seleccionar tres variables: video, audio i imatge. Finalment, es va descartar audio en la
prova sobre l'efectivitat de les categories i variables establertes, ja que no esdevé
important dins les publicacions del Facebook del BBK Live.
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6. Analisi dels resultats

Durant 'analisi dels missatges transmesos mitjangant el perfil del Facebook del BBK Live
s’han identificat les tres funcions dels objectius d’impacte (cognitius, afectius i conatius)
de Xifra (2014) durant les tres etapes de l'organitzacié d’esdeveniments (preproduccio,
produccioé i postproduccié). Tot i aixi, s’ha pogut constatar que durant cada moment
predomina un objectiu sobre els altres.

En el seglent apartat, primerament, s’exposaran els resultats de cadascuna de les
etapes de l'organitzacié d’esdeveniments destacant quina és la intenci6 dels missatges
predominant (cognitius, afectius o conatius) i les caracteristiques dels missatges, en
quant els elements visuals, la inclusi6 de links i la tematica de les publicacions del
Facebook del BBK Live.

6.1. Intencid dels missatges de les xarxes
socials dels festivals de musica

El present estudi reafirma la classificacié de 'organitzacié dels esdeveniments en tres
moments (preproduccio, produccio i postproduccid) proposada per Campos Garcia de
Quevedo (2008) i Estanyol (2016). En les xarxes socials aquesta distincié entre les
diferents etapes queda remarcada en la intencionalitat dels missatges que es transmeten.
Es a dir, les necessitats comunicatives dels festivals de musica a les xarxes socials
canvien segons I'etapa on es trobi el festival.

6.1.1. Preproduccio: creacio de valor de marca

L’etapa de la preproduccio és la més llarga de les tres, comencga pocs dies després de la
finalitzaci6 del festival i acaba el dia abans de la celebraci6 de la nova edicio.
Temporalment correspon a uns 11 mesos de preparacié i al perfil del Facebook es
tradueix en un total de 273 posts.

Durant la preproduccié, els missatges afectius i conatius predominen clarament sobre els
cognitius (grafica 1). De fet, més de la meitat de les publicacions analitzades s’han
identificat com missatges afectius, els quals apel-len als sentiments i emocions dels
usuaris. Per fer-ho, el BBK Live aposta per compartir noticies d’interés sobre els musics
que toquen al festival i videos o imatges d’altres edicions potenciant el factor experiéncia.
A més a més, el BBK Live s’aprofita de la segmentacié de publics per compartir
continguts que coincideixen amb els valors dels usuaris/assistents, com per exemple la
sostenibilitat, la gastronomia o el turisme. Moltes vegades el BBK Live comparteix articles
sobre diferents mitjans digitals que parlen sobre el propi festival de musica on s’indica,
per exemple, quins concerts s’han de veure. Aquests articles de mitjans externs ajuden a
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incrementar la reputacié de la marca BBK Live i el posicionen com a un festival de
referéncia. Ara més que mai, els usuaris valoren més positivament les opinions externes
que no pas les internes. Per altra banda, aquests articles permeten mantenir actiu el perfil
del festival, enfortir la comunitat i establir relacions amb els mitjans digitals.

L’analisi demostra la importancia de I'etapa de la preproduccié dins I'organitzacioé dels
festivals de musica, ja que els organitzadors durant tot 'any s’encarreguen de gestionar
tota una comunitat que ja esta consolidada i que poc a poc es va reforcant (Gyiméthy i
Larson, 2015). Justament, sén els missatges afectius els que apel-lant a les emocions i
sentiments del usuaris permeten enfortir la comunitat virtual. Gracies a aquesta
comunitat generada al perfil del Facebook entorn el BBK Live s’aconsegueix al mateix
temps crear valor de marca. Altres estudis ja han demostrat el poder de les xarxes socials
com a una técnica de creacié de branding (Llopis-Amorés, et al., 2019).

GRAFICA 1: TIPUS DE MISSATGES DURANT LA PREPRODUCCIO
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Cognitius

Missatges
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Afectius

Font: Elaboraci6 propia.

La predominanca dels missatges afectius i conatius durant la preproduccié evidencia
l'estratégia comunicativa escollida pel BBK Live al seu perfil de Facebook. Per una
banda, l'organitzacié s’encarrega de generar valor de marca i, per l'altra, la xarxa social
serveix com un canal de promocio del festival. Cal destacar que els missatges afectius
predominen sobre els missatges conatius, fet que permet establir una comunicacié més
propera amb els usuaris i gens agressiva.

6.1.2. Produccio: transmissio dinformacido util i
rellevant

Un cop arriba el dia del festival de musica, I'estratégia escollida pel BBK Live canvia i els
missatges passen a ser en la seva majoria cognitius i afectius (grafica 2). Durant aquests
tres dies esdevé important que l'usuari rebi i retingui la informacié correctament.

L’organitzacio dels fesivals de musica i les xarxes socials 10/02/2020 pag./pag. 23



UOC

Universitat Oberta uoc.edu
de Catalunya

Durant el seu desenvolupament s'han realitzat un total de 59 publicacions, el que suposa
una mitja de gairebé 20 post al dia. De fet, una de les caracteristiques dels perfils de les
xarxes socials dels esdeveniments és la constant actualitzacio durant el dia o dies de la
seva execucio.

En aquesta etapa del festival la preséncia de missatges conatius és gairebé inexistent i
Unicament es troba alguna publicacié on s'informa als assistents sobre com arribar a la
localitzaci6 i en segon pla s’anuncia la venda de les ultimes entrades. En contraposicid,
els missatges afectius i cognitius esdevenen més importants. Mentre que els primers
s’identifiquen mitjangant fotografies i videos dels concerts, potenciant I'experiéncia de
viure el BBK Live; els segons van focalitzats a la transmissié d’informacié clara i concisa
als assistents. Es a dir, informacio rellevant i til per tota aquella persona assistent. Per
fer-ho, solen incloure el text informatiu dins la imatge per assegurar-se que l'usuari rep la
informacio.

GRAFICA 2: TIPUS DE MISSATGES DURANT LA PRODUCCIO
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Font: Elaboraci6 propia.

Hoksbergen i Insch (2016) parlen d’un rol funcional de les xarxes socials, el qual es
caracteritza per aportar actualitzacions informatives sobre l'estat del festival (horaris,
accessos, entrades, etc.). Aquest rol, es pot relacionar amb els missatges cognitius que
es transmeten durant la produccié i que donen informacié als assistents sobre com
utilitzar la polsera, quins horaris hi ha a cadascun dels escenaris, mapes o informacié
sobre les opcions gastronomiques que es poden trobar.

Per altra banda, i en referéncia als missatges afectius, Hudson i Hudson (2013) afirmen
que és durant I'execucio del festival de musica quan les xarxes socials més fomenten
'experiencia de I'assistent per fer-la molt més interactiva. Aquest estudi concorda amb els
resultats del BBK Live, ja que l'organitzacié durant el festival intensifica mitjangant els
missatges del perfil de Facebook I'experiéncia que suposa assistir a un festival. Gyiméthy
i Larson (2015) afirmen en el seu estudi que els organitzadors dels festivals de musica
s’encarreguen d’integrar el maxim possible les comunicacions a les xarxes socials amb
els seus seguidors.
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6.1.3. Postproduccio: la creacié d’'una comunitat al
Facebook

En l'dltima etapa, els missatges s6n majoritariament afectius i s’adrecen (grafica 3) a la
creacio d’experiéncia i record en la memoria dels assistents (Torrents, 2016). El perfil del
Facebook del BBK Live s'encarrega de fer-ho mitjancant missatges que busquen I'emocié
de l'usuari. Durant aquests dies, els assistents gracies a les xarxes socials poden tornar a
recordar I'experiéncia viscuda. A més a més, les fotografies que es comparteixen sovint
han estat realitzades pels propis usuaris. Es a dir, l'usuari no és només espectador sind
que, dins les xarxes socials, assumeix un rol proactiu com a creador i difusor de
continguts (Campillo et al., 2011).

GRAFICA 3: TIPUS DE MISSATGES DURANT LA POSTPRODUCCIO
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Aquests resultats concorden amb altres estudis que evidencien el valor social de veure
'experiéncia que estan vivint els assistents al festival i poder aixi interactuar entre ells
(Hoksbergen i Insch, 2016). De fet, aquests autors demostren que els usuaris mitjangant
les xarxes socials poden viure 'atmosfera que es viu al festival. Gymaothy i Larson (2015)
també concorden en el paper de les xarxes socials com un canal que permet connectar
als diferents membres d’una comunitat virtual a través de la comparticié de fotografies,
videos i opinions dels propis assistents.

Un dels principals al-licients per a assistir a un festival de musica, i repetir en una propera
edicio, és justament poder viure o reviure les emocions i 'adrenalina que proporciona la
seva assistencia (Chierichhetti, 2012). L’autora a més, afirma que la preséncia de perfils
socials a Facebook permet amplificar i intensificar 'experiéncia social dels assistents.
Aquestes afirmacions concorden amb la predominanga dels missatges afectius durant la
postproduccio, donat que és en els dies posteriors a la finalitzacié del festival quan els
assistents tenen meés viu el sentiment d’alegria i emocié. Els organitzadors dels festivals
de musica, per tant, han d’utilitzar aquest factor per a la transmissié de missatges.
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A més, en aquesta etapa es difonen articles i imatges d’altres mitjans i usuaris. Una
resposta a aquesta acci6 es troba a I'estudi de Llopis-Amoroés, et al. (2019) que afirma
com els usuaris de les xarxes socials donen més credibilitat als continguts externs que no
als que soOn produits per la propia organitzacié. El mateix estudi demostra que
'aprofitament de la participacié dels usuaris és una manera que tenen les xarxes socials
dels festivals de musica de generar valor marca.

La transmissid de missatges informatius en aquesta etapa de la produccié
d'esdeveniments no ha estat gaire present. L'Uinica publicacié analitzada que es troba en
aguesta categoria és una realitzada just al dia seglient de la finalitzacié del festival on
s'adreca als assistents que hagin perdut algun objecte personal a la comissaria central de
la ciutat.

Finalment, els missatges persuasius tot i no tenir una preséncia gran dins d'aquesta
etapa, es configuren com missatges claus. Les publicacions amb objectius persuasius
durant la postproduccié estan orientats en la seva majoria a la venda de les entrades
(pels 3 dies) de l'edici6 del 2020.

6.2. Caracteristiques dels missatges

6.2.1. El poder visual de les xarxes socials

Els elements visuals dintre del perfil del Facebook del BBK Live tenen una preséncia molt
important. Les xarxes socials son en si mitjans que s’aprofiten del poder visual de les
imatges i dels videos.

Durant la preproduccio tant les imatges com els videos adquireixen molta importancia, tot
i aixi les imatges grafiques i fotografies acaben sent 'eleccio predilecta del BBK Live per
la transmissido de missatges (grafica 4). En el cas dels videos, aquests tenen més
rellevancia en els missatges afectius i conatius (grafica 5), fet que indica que el BBK Live
els utilitza per apel-lar a les emocions i I'experiéncia de viure el festival de musica. Per
contra, en els missatges cognitius les imatges adquireixen una funcié informativa
mitjangant la grafica del festival. Per tant, el BBK Live prioritza els continguts clars i
concisos en els missatges cognitius

GRAFICA 4: ELEMENTS VISUALS EN LES TRES ETAPES DE L’ORGANITZACIO
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D’ESDEVENIMENTS

Font: Elaboracié propia.

En el desenvolupament del festival, les imatges continuen sent el contingut audiovisual
més utilitzat (grafica 4). Aquestes en la seva majoria corresponen a fotografies dels
concerts que ja s'han realitzat i €és una manera de crear record en l'usuari i expectativa en
els que encara no s’han realitzat. A més, en alguns casos, es comparteixen fotografies
realitzades pels propis assistents, fet que déna protagonisme a l'usuari i l'inclou dins de
tota I'experiéncia. Es a dir, I'objectiu és apel-lar als sentiments dels usuaris (grafica 6).

La inclusié de video és remarcable especialment durant la postproduccié (grafica 4)
compartir entrevistes d’alguns dels musics que toquen en la present edicié i per
visualitzar tot l'espai del recinte i com es viu l'experiéncia en directe. Cal remarcar, que
durant la produccié també es realitzen entrevistes als musics, perd tenen menys
protagonisme. Tant en la produccié com en la postproduccié els videos sén utilitzats en la
seva majoria en els missatges afectius (grafica 5), tant en les esmentades entrevistes
com en la realitzacié de video resums sobre els tres dies del festival.

No obstant, durant la postproduccio les imatges continuen tenint més importancia que els
videos (grafica 4). En la seva majoria sén fotografies dels concerts que s’han realitzat
durant els tres dies i apel-len a les emocions i sentiments dels usuaris (grafica 6).
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D’IMATGES

Font: Elaboraci6 propia.

6.2.2. La importancia dels mitjans externs

Un aspecte predictible durant la preproduccié és la inclusié d’enllagos interns (grafica 8)
en els missatges conatius (grafica7), ja que aquests missatges tenen com a objectiu final
que l'usuari faci una accio, en la majoria dels casos que comprin I'entrada al festival. En
canvi els missatges cognitius i afectius, els quals tenen una intencié informativa i afectiva
respectivament, no requereixen l'accié de l'usuari i per tant, els enllagos interns queden
en un segon terme (grafica 7).

Durant la preproduccié s’alternen equitativament els enllagos interns, externs i la no
inclusié de cap (grafica 8). Per contra, durant la produccié gairebé cap dels missatges
analitzats té enllacos en les seves publicacions (grafica 8). I, finalment és en la
postproduccio on els enllacos de mitjans externs esdevenen més important (grafica 8).
Aquest factor no és casualitat, ja que aquests enllacen a les critiques realitzades pels
mitjans de comunicacié sobre el BBK Live. Es solen publicar durant el mes de juliol, just
acabat el festival de musica. En aquesta etapa, cal destacar que la inclusié de links
interns té a veure amb els missatges persuasius (grafica 7) que son les publicacions
destinades a la venda d’entrades de la propera edicio.
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GRAFICA 7: INSERCCIO D’ENLLAGOS SEGONS EL TIPUS DE MISSATGE

Font: Elaboraci6 propia.
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GRAFICA 8: INSERCCIO D’ENLLAGOS DURANT LES TRES ETAPES

L’organitzacio dels fesivals de musica i les xarxes socials 10/02/2020 pag./pag. 29



UOC

Universitat Oberta uoc.edu
de Catalunya

Font: Elaboraci6 propia.

6.2.3. El BBK Live més que un festival

No sobta observar com el festival de musica esdevé la tematica principal de les tres
etapes de l'organitzacié d’esdeveniments. Ara bé, existeixen diferéncies entre elles. Per
exemple, durant la preproduccié és destacable la inclusié de publicacions relacionades
amb la ciutat de Bilbao i els seus voltants com una manera de potenciar el turisme de la
zona. Hudson et al. (2015), Llopis-Amorés et al. (2019), Harb (et al., 2017) i Chierichetti
(2014) afirmen en els seus respectius estudis la relacié directa entre la gestid de les
plataformes socials dels festivals de musica i el turisme. Chierichetti (2014) exposa com
els continguts turistics en les pagines de Facebook dels festivals de musica s’han integrat
perfectament dins d’'un canal que a priori no es propi del sector. D’altra banda, Rivero
(citat a Hudson et al., 2015) puntualitza que el sector dels festivals de muisica a Espanya
desaprofiten aquests mitjans des d’un punt de vista turistic.

En canvi, durant la producci6 i la postproduccioé els musics i el festival de musica es
configuren com la tematica principal gracies a les fotografies dels concerts, els articles
d’altres mitjans i els videos d’entrevistes als musics. En aquest ultim, el BBK Live serveix
com una excusa per a la realitzacié de l'entrevista i conéixer aspectes com el procés
musicals dels artistes, els seus projectes o les seves experiéncies. Gyimoéthy i Larson
(2015) també concorden en el rol que adopten les xarxes socials dels festivals com a
influenciadors no només del festival, sind d’altres coneixements culturals o simbdlics.
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7. Conclusions

Agquest estudi ha pretés contribuir als coneixements sobre com els festivals de musica
utilitzen les xarxes socials durant les tres etapes de l'organitzacié d’esdeveniments,
concretament les similituds i diferencies entre els missatges de les diferents etapes, les
seves caracteristiques en quant al format i la seva intencié. Reprenent el marc teoric, els
resultats de la investigacié han evidenciat aquesta diferenciacid en la transmissié dels
missatges en la pagina del Facebook del BBK Live.

Primerament, i responent a la primera pregunta de recerca (Q1), els elements visuals
esdevenen molt importants en la transmissié de missatges, concretament les imatges. Els
videos es mantenen en segon pla durant la tres etapes de [lorganitzacié
d’esdeveniments. Resulta contradictori donat el gran potencial que tenen a I'hora de
fomentar la interaccié amb els usuaris i a viralitzar el contingut (Martinez-Sala i Campillo,
2018).

La segona (Q2) i la tercera pregunta (Q3), enfocades a la intencié dels missatges i les
necessitats comunicatives, han permeés identificar les tres etapes en la pagina del
Facebook del BBK Live i establir una relacié entre les necessitats comunicatives i els
missatges transmesos durant la preproduccid, produccio i postproduccio.

D’aquesta manera, una primera etapa (preproduccié) permet als usuaris saber quan es
desenvolupara el festival de mdasica i coneixer informacié rellevant sobre la seva
celebraci6é. Ara bé, els missatges cognitius no son la questid principal que les
organitzacions utilitzen en els seus canals socials. De fet, son es missatges afectius els
gque esdevenen més importants durant tota la preproduccio.

Donat el poder d’influéncia de les xarxes socials, els organitzadors les utilitzen per
promocionar el propi esdeveniment (missatges conatius). Cal destacar pero, que la seva
preséncia queda en moltes ocasions camuflada amb missatges afectius i el call to action
es troba en un segon pla i sense denotar agressivitat. De no fer-ho, probablement,
perdrien tota la comunitat que any rere any van incrementant. Es segurament aquest el
motiu pel qual I'estil dels missatges es caracteritza per ser desenfadat, juvenil, proper i
motivador. Es a dir, els usuaris han de tenir la sensaci6 de que estan establint una
conversacio de tu a tu on ells adopten el rol de creador de continguts o com Grau (2016)
els anomena: prosumidors.

Cuenca (2016) afirma que la comunicacié permet construir i mantenir marques i segons
l'autor “el procés de construccid o manteniment d’'una marca-esdeveniment té una doble
vessant: per una banda, és un procés racional, basat en els atributs funcionals; i, de
l'altra, és un procés emocional, basat en els valors simbolics” (p. 49). Aquestes dues
vessants es troben identificades en els missatges cognitius i en els missatges afectius.
L’abséncia dels missatges conatius en el manteniment d’'una marca s’explica per la
necessitat de les empreses organitzadores d’esdeveniments de construir converses i
interaccionar amb l'audiéncia mitjangant continguts rellevants (Vila, 2019).

L’organitzacio dels fesivals de musica i les xarxes socials 10/02/2020 pag./pag. 31



UOC

Universitat Oberta uoc.edu
de Catalunya

Una segona etapa es troba marcada per la transmissié d’informacié util i rellevant als
usuaris i per la comparticié d’emocions, sentiments i experiéncies. L’acte en directe és el
més important. No és casualitat la importancia dels missatges cognitius en aquesta etapa.
El BBK Live sap que el contingut a les xarxes socials és efimer i per exemple de res
serviria publicar com accedir al recinte dos setmanes abans dels dies de celebracio.

Per altra banda, en aquesta etapa els missatges afectius serveixen per compartir
'experiéncia amb els propis assistents i amb aquelles persones que estan interessades
perd que no han pogut assistir. Durant la realitzacio del festival és clau que les xarxes
socials estiguin constantment actualitzades i que els organitzadors fomentin la conversa a
les plataformes socials i, sobretot, animin als assistents a compartir fotografies i videos
(Campillo et al., 2014). El perfil del BBK Live ho fa compartint fotografies dels assistents i
etiquetant-los, aquesta estratégia permet que altres usuaris s’animin a realitzar fotografies
i a compartir-les a les xarxes socials. Tornem altre cop al paper de l'usuari actiu i
prosumidor de Grau (2016).

No és casualitat que durant la postproduccio els missatges afectius cobrin encara més
importancia. En els proxims dies a la finalitzacié del festival esdevé clau enfortir la
comunitat virtual mitjancant I'experiéncia i el record de I'edici6 finalitzada i la creacié d’'un
sentiment de pertinencga (Torrents, 2016). Les publicacions al perfil del Facebook del BBK
Live van en consonancia al fet de reviure I'experiéncia i, en segon lloc, de comengar a
donar petites pistes als usuaris sobre la propera edicié. Aquest aspecte és remarcable en
esdeveniments amb periodicitat.

Finalment, la dltima pregunta de recerca (Q4) ha estat enfocada a la freqiiéncia de
publicacions durant les tres etapes de l'organitzacié d’esdeveniments. Tot i que I'etapa on
més missatges s’han analitzat ha estat la fase prévia a I'execucio del festival, és durant
els tres dies que dura el BBK Live que el perfil es manté continuament actiu publicant una
mitja de 20 posts per dia.
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8. Limitacions, aportacions i
futures linies de recerca

Com a qualsevol altre estudi, existeixen limitacions. En primer lloc, el temps ha estat un
factor determinant en I'execucié del present estudi i ha requerit que I'extensié de la
investigacio es vegi reduida. De la mateixa manera, la mostra no ha estat suficientment
gran per explorar amb més profunditat tendéncies i practiques en els usos de les xarxes
socials dels festivals de musica. Futures investigacions poden abordar aquesta tematica
mitjangant 'analisi d’'una mostra més gran que permeti establir resultats més objectius.

Jiménez-Morales i Panizo (2017) afirmen que I'Us de les xarxes socials s’ha generalitzat
en el sector dels esdeveniments. Ara bé, el repte de cara al futur és establir estratégies
coherents per tal d’obtenir més beneficis i satisfaccio per part dels usuaris i/o assistents.
El perfil del BBK Live, sembla seguir una estratégia comunicativa distingida pels tres
moments de l'organitzacié d’esdeveniments. Investigacions futures mitjangant l'analisi
comparatiu de dos o més festivals poden abordar aquesta mancanca que el present
estudi no aporta. L’establiment d’un patré d’estratégies i accions durant les tres etapes
pot ajudar en un futur als professionals dels sectors de la produccié d’esdeveniments, la
comunicacio corporativa i les relacions publiques,

En quant als resultats, es vol destacar que el nucli de I'estudi ha estat 'analisi dels
festivals de mdasica i com a tal els resultats no es poden generalitzar a altres
esdeveniments. La durada dels festivals de musica i la seva periodicitat els converteixen
en uns esdeveniments amb unes caracteristiques uniques. Investigacions futures poden
establir models d’analisi que permetin I'obtencié de resultats que evidenciin similituds i
diferéncies entre diferents tipologies d’esdeveniments.

De la mateixa manera, I'analisi exclusiu del perfil del Facebook del BBK Live fa que la
metodologia no sigui aplicable a altres xarxes socials com per exemple Youtube o Tik
Tok. Unicament xarxes socials que permetin la inclusié tant d’imatges com d’enllagos es
poden beneficiar d’ella. De ser aixi, la metodologia pot ser faciiment aplicable sempre que
la investigaci6 comporti una analisi dels missatges transmesos mitjangant les xarxes
socials.

Pel que fa al disseny de les categories i les variables d’analisi no ha estat el més correcte
i moltes de les conclusions aportades s’haurien obtingut Gnicament analitzant la intencié
dels missatges per a cadascuna de les etapes. Aquest aspecte hagués acotat el temps
d’analisi.

Futures investigacions poden realitzar un enfocament més profund i extens en quant la
intencionalitat del missatge. |, per l'altra banda, amb la finalitat d’obtenir resultats més
reveladors poden noves categories i variables d’analisi enfocades a la part visual com per
exemple la utilitzacié o no d’emoticones o incloure categories i variables que permetin
analitzar 'estil del llenguatge utilitzat, la repeticié o no d’informacio, etc.
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Tot i que no es tracta d’'una metodologia perfecta, s’han pogut obtenir resultats valuosos i
que concorden amb altres investigacions sobre els festivals de masica i les xarxes socials
(Gyiméthy i Larson, 2015; Hoksbergen i Insch, 2016; Campillo et al., 2011) i amb la teoria
de la produccié d’esdeveniments (Campos Garcia de Quevedo, 2008; Estanyol, 2016;
Jiménez-Morales i Panizo, 2017).

En quant l'analisi dels missatges segons el seu objectiu d’'impacte pot ser utilitzada per
qualsevol ambit i/o perspectiva. Es a dir, la classificacié proposada per Xifra (2014) podria
ser facilment aplicable a altres industries i/o0 casos concrets si el que es vol analitzar és la
intencio dels missatges.

Malgrat les limitacions esmentades, la present investigacié esdevé un bon complement a
l'estudi realitzat per Monteiro et al. (2018), el qual també classifica I'organitzacio
d’esdeveniments en tres etapes ben marcades i analitza el nivell d’assisténcia dels
usuaris mitjancant les xarxes socials. El present estudi aporta, per tant, una aproximacio
de continguts que complementada amb els resultats de Monteiro et al. (2019) pot ajudar a
entendre la relaci6 entre el comportament dels usuaris a les xarxes socials i el seu
contingut. Estudis posteriors podrien unir perfectament ambdues aproximacions.

Finalment, cal destacar que tot i no aportar unes conclusions molt significatives, I'estudi

ha permés reafirmar en el temps actual que les normes d’actuacio i tendéncies concorden
amb les investigades anteriorment.
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Annexos
Annex 1

Taula 1: Resultats preproduccio6

TAULA 1: RESULTATS PREPRODUCCIO

Categories i variables Cognitius Afectius Conatius

Contingut del post

Video 2 22 22

Imatge 22 80 53

Insercié d’enllagos

No n’hi ha 23 39 3

Intern 1 0 68
Extern 0 63 4

Tematica

Festival 11 30 56
Musics/Artistes 2 47 15
Ciutat 4 11 1

Altres 7 14 4

Font: Elaboraci6 propia.

Annex 2

Taula 2: Resultats produccio
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TAULA 2: RESULTAT PRODUCCIO

Categories i variables Cognitius Afectius Conatius

Contingut del post

Video 0 8 0

Imatge 10 24 1

Insercié d’enllagos

No n’hi ha 10 26 0
Intern 0 0 1
Extern 0 6 0
Tematica

Festival 10 26 1
Musics/Artistes 0 5 0
Ciutat 0 0 0
Altres 0 1 0

Font: Elaboraci6 propia.

Annex 3

Taula 3: Resultats postproduccio

TAULA 3: RESULTATS POSTPRODUCCIO

Categories i variables Cognitius Afectius Conatius

Contingut del post

Video 0 8 1
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Imatge 1 19
Insercié d’enllagos

No n’hi ha 1 12
Intern 0 0
Extern 0 15
Tematica

Festival 0 23
Musics/Artistes 0 4
Ciutat 0 0
Altres 1 0

Font: Elaboraci6 propia.
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