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Resumen: Los procedimientos de comunicacién interna y externa empleados por los grupos castelleros
resultan esenciales para incrementar sus logros y sus posibilidades de supervivencia. El principal objetivo de
esta investigacidon es realizar un andlisis completo de estos procesos, vinculandolo con las necesidades actuales
de los grupos. Metodolégicamente se ha combinado un andlisis cuantitativo de estadistica descriptiva y
bivariada sobre los datos de una encuesta realizada a la poblacién castellera con el andlisis cualitativo de
entrevistas semiestructuradas realizadas a responsables de comunicacion de estas entidades. Los resultados
revelan el gran potencial que para estos grupos tienen las redes sociales como recursos de comunicacién. Se
concluye que para incrementar y optimizar las actividades de comunicacién de los grupos castelleros resulta
necesario diversificar los canales online y offline con el fin de poder cubrir los diferentes perfiles poblacionales.
Identificar a los destinatarios de cada informacién resultard clave para acertar con la estrategia de
comunicacion.

Palabras clave: colles castelleres; patrimonio cultural inmaterial; tradiciones populares; comunicacién
interna; comunicacion externa; redes sociales.

Holistic analysis of the internal and external communication of the casteller groups

Abstract: The internal and external communication procedures used by the human tower groups (castellers)
are essential to maximise their achievements and improve their chances of survival. The main objective of this
research is to carry out a complete analysis of these processes, linking them with the current needs of the
groups. Methodologically, from primary sources, a quantitative analysis of descriptive and bivariate statistics
on the data of a survey is carried out on the human tower population and has been combined with the
qualitative analysis of semi-structured interviews to communication managers of these entities. Results reveal
the great potential that social networks have as communication resources. It is concluded that, to optimise the
communication activities of the human tower groups, it is necessary to diversify online and offline channels in
order to be able to cover the different population profiles. Identifying the recipients of each information will be
key to hitting upon the right communication strategy.

Keywords: Human tower groups (castellers); intangible cultural heritage; popular traditions; internal
communication; external communication; social networks.
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1. Introduccion

Los castells o castillos son construcciones humanas en forma de torres de seis a diez pisos de altura
en las que cada casteller o miembro del castillo se pone de pie encima de los hombros del casteller de
debajo. Esta manifestaciéon popular de fuerte arraigo sociocultural y notable atractivo turistico se
remonta a finales del siglo XVIII. Se trata de una tradicién catalana que la UNESCO declaré Patrimonio
Inmaterial de la Humanidad en el afio 2010. Histéricamente, la actividad castellera ha conseguido gran
parte de sus avances gracias a la gran competitividad existente entre las diversas colles castelleres
(grupos castelleros) en cuanto a la consecucién de nuevos retos. En este contexto, los procesos y los
procedimientos de comunicacién empleados por los grupos juegan un papel esencial, tanto a nivel
organizativo, como en la promocidn social e informaciéon de dichos retos. En este tipo de entidades tanto
la comunicacién externa como la interna resultan claves para atraer a nuevos miembros, mantener la
motivacién y promover el compromiso de los integrantes, garantizando la continuidad de la tradicién
cultural y popular.

Un ejemplo relativamente reciente de la gran importancia que la comunicacién y el flujo de
informacion tiene para estos grupos se produjo durante la pandemia de COVID-19, pues impacté de
forma muy negativa en la celebracién de eventos relacionados la cultura popular. En el caso de las
entidades castelleras, muchas tuvieron que pasar por un proceso de intensa transformacién para poder
mantener vivo el tejido social, muy afectado por la falta de ensayos y actuaciones. Asi, se incremento el
uso, la relevancia y la influencia de los recursos de comunicacidn digitales, como forma eficiente de
mantener los lazos de unién entre los integrantes de cada grupo y dar a conocer su mision a la sociedad.

El objetivo principal de esta investigacién es realizar un andlisis holistico de los procesos y
herramientas de comunicacién interna y externa que emplean los grupos castelleros en la actualidad,
determinando su grado de compatibilidad con sus necesidades reales. Bajo este objetivo marco, se
establecen otros objetivos especificos, como tratar de evaluar la adaptacién tecnoldgica, principalmente
a raiz del escenario derivado de la pandemia, precisar cudles son los canales de comunicacién mas
utilizados, definir los fines que deben procurar los procesos de comunicacién y concretar las potenciales
mejoras sociales y técnicas que se pueden instaurar a través de estrategias comunicativas.

2. Marco tedrico

La generalizacién del uso de tecnologias digitales, a partir de la instauracién de nuevos medios y
modelos de comunicacién, ha modificado las formas de interaccién social y la transmisién de
informacion de las instituciones y actividades culturales y patrimoniales, en un intento por ampliar su
audiencia y atraer a una mayor cantidad de poblacién a través de mensajes simples faciles de
interpretar (Furini et al., 2022; Li, 2022). Este entorno digital permite que exista una estrecha relacién
entre los procesos de comunicacién y la cultura, facilitando la divulgacién y popularizacién del
patrimonio cultural, asi como la gestion de los procesos de conservacién, mantenimiento y
sensibilizaciéon ciudadana ante dicho patrimonio (Davila-Lorenzo y Lorenzo-Suarez, 2019; Walls-
Ramirez, 2020). De esta manera, la gestién de la comunicacién por parte de las instituciones culturales
resulta esencial para habilitar un mejor conocimiento y disfrute social del patrimonio, ya que estimula al
publico a contribuir, participar y compartir en mayor medida su herencia cultural (Bes6-Ros, 2021;
Burkey, 2022). En estas circunstancias, mantener constantemente actualizada la informacién sobre la
cultura, el patrimonio y las instituciones que lo gestionan ayuda a hacer méas atractiva la experiencia en
torno a su disfrute y sirve para aumentar la visibilidad de los valores patrimoniales (Caro, Luque y
Zayas, 2015; Uribe-Pérez et al., 2022).

Procesos tan diversos como la documentacién, el diagnéstico, la intervencién, la conservacion, la
restauracion, el mantenimiento o la comunicaciéon sobre el patrimonio cultural, tanto tangible como
intangible, utilizan medios tecnolégicos digitales que, partiendo de nuevos modelos de gestién, permiten
una mejor documentacion, recuperacién y presentacion del pasado y presente de este patrimonio para
las generaciones futuras (Noor et al.,, 2019; Skublewska-Paszkowska et al.,, 2022). En este contexto, el
empleo de las redes sociales ofrece a las instituciones culturales oportunidades de intercambio e
interaccién entre expertos y publico, promoviendo y acelerando el proceso de participacién publica en
la conservaciéon del patrimonio (Liang, Lu y Martin, 2021; Mittal, Bhandari y Chand, 2022; Moya-
Montoya, 2019). Los entornos virtuales y el uso activo de redes sociales fomentan significativamente la
obtenciéon de ventajas competitivas a las instituciones culturales con respecto a su capacidad de
atracciéon de nuevo publico o visitantes, pues las hace mas accesibles e incrementa los sentimientos de
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lealtad y de identificacion (Poulopoulos y Wallace, 2022; Zollo et al., 2022). Asi, una gestién adecuada de
las redes sociales contribuye al desarrollo de una identidad competitiva del patrimonio cultural, muchas
veces relacionada con el territorio, que permite un mejor conocimiento y difusién del mismo y una
mayor participacién del publico en las experiencias socioculturales que de él se derivan (Cabero-
Almenara et al., 2016; Nobre y Sousa, 2022). Ademas, la incorporacién de las redes sociales por parte
del publico usuario como fuentes de informacién ha servido para abrir nuevas vias de comunicacién en
un gran numero de ambitos, incluido el cultural, por lo que el contenido producido y difundido a través
de estas plataformas se puede utilizar para predisponer las actitudes de las personas hacia un producto
o evento concreto, generando estrategias de marca y de posicionamiento de productos eficientes
(Izquierdo-Expésito, Alvarez-Rodriguez y Nufio-Barrau, 2017; Maniou, 2021; Ruiz-Cartagena, 2017).

En lo referente a la promocién del patrimonio cultural catalan, en general, la mayor parte de las
instituciones y entidades de ambito territorial de Catalufia han concedido una gran importancia a
implantar y mantener campafias de comunicacién y marketing sobre los referentes simboélicos o
atributos mas idiosincraticos de la catalanidad, como los castellers, los correfocs, el Tid, los caganers, las
sardanas o La Patum (Lladonosa-Latorre y Visa-Barbosa, 2021; Llanos-Antczak, 2021; Paiil-Agusti,
2014). Estas entidades con base social o cultural habitualmente han sabido adaptarse a los cambios de
las formas de comunicacién que se han derivado de las sucesivas innovaciones tecnoldgicas,
abandonando aquellas tecnologias y utilidades que se quedaban obsoletas, para pasar de la mera
difusion de informacién a la creacién de contenidos y, ahora, al control de los datos sobre los usuarios o
receptores (De-Moragas, 2016; Gutiérrez-Aragén, Alcaraz-Espriu y Solano-Tatché, 2022). Asi, por
ejemplo, en la ultima década, se ha producido una generalizaciéon del uso de las redes sociales como
instrumentos de movilizacion de la ciudadania y de construccién discursiva de identidad social y
cultural, que ha favorecido la apariciéon de diversos y dindmicos movimientos de defensa y puesta en
valor de su patrimonio material e inmaterial (Carbonell, 2019; Gonzalez-Vazquez, 2016; Hawkey, 2018;
Iveson, 2017).

En este escenario, los grupos castelleros utilizan las redes sociales y el resto de herramientas de
comunicacién digital para combinar una adecuada calidad informativa sobre las acciones y actividades
que llevan a cabo con una cada vez mayor demanda de inmediatez por parte del publico sobre su
conocimiento, sirviendo ademas para mantener a los equipos cohesionados y conectados (Capdevila,
2016; Soler-Garcia-de-Oteyza, 2021). De ello se deriva un incremento paulatino de la informacién que se
genera sobre la actividad, funcionamiento y gestién de los grupos, lo que favorece la salvaguarda de su
patrimonio, su dimensién cultural asociativa y sus herencias culturales e incrementa su alcance como
emblema icdnico e identitario (Morandin-Ahuerma y Villanueva-Méndez, 2022; Vaczi, 2016). Los grupos
castelleros, a partir del manejo y administracién de una informacién que llega de una manera mas
directa, sostenible y democratica a sus integrantes y al publico en general, estimulan la participacién y el
interés por su patrimonio, al mismo tiempo que aspiran a poder transformar de un modo mas adecuado
a sus objetivos la forma en que estas personas perciben su propia cultura, como la definen y cémo la
practican (Hafstein, 2018; Iacovelli, 2022; Nieto-Ferrando et al., 2023; Santamarina-Campos, 2021).
Precisamente por todo ello, la utilizaciéon de los medios adecuados para comunicar tanto interna como
externamente sus actividades ha de permitir a los grupos castelleros reforzar los lazos, el compromiso y
la cohesion colectiva y, en cierta forma, propagar emocionalmente los sentimientos de identidad y
pertenencia cultural que los castillos transmiten tanto a los participes como a los espectadores del
evento (Bartumeus y Vendrell, 2019; Damian-Silva et al., 2021).

Por la propia naturaleza de sus actividades, los grupos castelleros se caracterizan por un alto sustrato
asociativo que requiere de continuas acciones de comunicacién interna y externa, ya sea por razones de
motivacidén, gestién o promocidén, por lo que las herramientas destinadas a ello deben tener un buen
nivel de accesibilidad y estar adaptadas a las preferencias de uso de sus miembros (Barrera-Gémez,
2016; Tkalac-Vercic y §poljarié, 2020). Asi, en un entorno cada vez mas interconectado, las instituciones
y entidades del 4&mbito de la cultura deben desarrollar sistemas de comunicacién interna eficaces que
les permitan, por un lado, enfrentarse con éxito a los retos que se les plantean y, por otro, tratar de
mejorar el compromiso y el desempefio de sus miembros (Alvarez-Gonzalez et al., 2017; Lemmetyinen,
Nieminen y Aalto, 2021; Parowicz, 2019). La comunicacién externa, de igual forma, adquiere una gran
relevancia para lograr mejores resultados en los procesos de interaccion participativa de estas
entidades con la sociedad, pues en la actualidad es uno de los pilares fundamentales en cuanto a la
generacion de herencia cultural y difusién del patrimonio a la comunidad (Haro-Almansa y Zummeren-
Moreno, 2020; Vang, 2023; Yu, Jiang y Liu, 2022).

En definitiva, las instituciones y entidades depositarias y encargadas de proteger y transmitir el
patrimonio cultural inmaterial se han enfrentado habitualmente al desafio de tener que informar a
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publicos que suelen tener un reducido tamario, por lo que la adopcién e implementaciéon de métodos de
comunicacién digital les ha servido para mejorar los resultados de los procesos de difusiéon de la
informacién tanto en cantidad como en calidad y eficiencia, favoreciendo ademas la interactividad con
los participes internos y el publico exterior (Contu et al, 2019; Xue, Li y Meng, 2019). Las entidades
castelleras, en consecuencia, han intensificado el uso de las redes sociales como herramientas de
comunicacién en la ultima década, sobre todo tras la pandemia de COVID-19, con objetivos tan diversos
como el refuerzo de la notoriedad de sus respectivas instituciones o marcas, una mayor implicacién de
los miembros, una relacién mas directa con ellos o un incremento de la interaccién participativa con la
sociedad que representan (Capdevila, Cerquides y Torres, 2017; Iveson, 2019; Roigé-Ventura, Guil-Egea
y Bellas, 2021).

3. Metodologia

Para la consecucién de los objetivos de la investigacion, este estudio ha combinado metodologias de
analisis cuantitativo y cualitativo, considerando que en ciencias sociales la integracién metodolégica
ofrece unos resultados mas completos sobre el tema objeto de estudio (Bericat, 1998; Gutiérrez-Aragon,
Gassiot-Melian, y Alabart-Alguer6, 2021; Webb et al. 1966). Asi, para conocer en profundidad la
situacion actual y las necesidades en materia de comunicacion de las collas castelleras y el papel real
que pueden desempefiar los nuevos recursos digitales, se han aplicado métodos de analisis cuantitativo
a los datos procedentes de una encuesta realizada a integrantes de estos grupos (fuente primaria) y se
ha efectuado analisis de tipo cualitativo sobre los datos de entrevistas semiestructuradas a diversos
responsables de comunicacién de estas entidades (fuente primaria).

La encuesta se ha realizado sobre una muestra de 277 integrantes de grupos castelleros. El
cuestionario se elabord originalmente en catalan y en inglés y fue distribuido a través de las propias
herramientas de comunicacién internas de varios grupos castelleros en Catalufia y en paises
extranjeros. También, se solicitd la colaboracién de la Coordinadora de Colles Castelleres de Catalunya
(CCCC), que informé sobre el estudio a través de Twitter e Instagram. El trabajo de campo se llevé a cabo
entre marzo y mayo de 2023. Puesto que se estima que la poblacién total de castellers es de
aproximadamente unos 12.000 individuos?, la muestra, para un nivel de confianza del 95%, y estimando
una proporcidn de poblacion del 80%, arroja un error muestral de un 4,66%.

El cuestionario utilizado constaba de 17 preguntas cerradas y fue disefiado a partir de estudios
académicos previos, con el objetivo de conocer en profundidad la situacién actual, las formas y las
herramientas de comunicacién empleadas por los grupos castelleros interna y externamente (Ancin-
Adell y Espinosa-Tello, 2017, Balaji, Khong y Chong, 2016; Clark, Smith y Seals, 2020; Liu, 2020; Pinto-
Yerovi, 2017; Pomares-Pérez et al., 2022). La primera parte del cuestionario se destind a recoger los
diferentes datos sociodemograficos de los participantes en el estudio. En la segunda parte, los
encuestados debian responder sobre diversas cuestiones sobre el estado de la organizacion interna del
area de comunicacién de su entidad, el grado de importancia que estiman que tiene la comunicacién
interna y externa, la aportacién que han supuesto las redes sociales, las preferencias por unas redes
sociales determinadas, las que realmente se utilizan, las preferencias por otro tipo de herramientas de
comunicacién o las motivaciones y objetivos a los que debe aspirar la comunicacién interna.

El perfil de los encuestados que constituyen la muestra se compone de un 53,8% de hombres y un
46,2% de mujeres. Las edades se distribuyen entre las personas de hasta 18 anos (5,4%), entre 19 y 25
afios (29,2%), 26 a 35 afios (24,2%), 36 a 45 afios (14,4%), 46 a 65 afios (23,8%) y mayores de 65 afios
(2,9%). E1 17,7% de los participantes manifiesta haber finalizado estudios de postgrado universitario, el
33,6% estudios de grado, el 35% estudios de bachillerato o formacién profesional y el 13,4% estudios
de educacién basica (primaria y secundaria). Un 39,4% de los integrantes de la muestra reconocia estar
soltero/a en el momento de realizarse el estudio, un 53,4% casado/a o en pareja y un 5,8% viudo/a o
divorciado/a. El 56,7% son trabajadores por cuenta ajena, el 7,9% trabajadores por cuenta propia, el
22,7% estudiantes y el 5,4% estan jubilados, mientras que un 2,5% se encontraban en situacién de
desempleo (figura 1).

Con el fin de obtener los resultados pretendidos por la investigacién, aplicando herramientas de
andlisis estadistico, se procedié a su andlisis a través de la estadistica descriptiva e inferencial
univariada y bivariada con el programa IBM SPSS Statistics. Mediante el empleo de esta herramienta se
han podido analizar estadisticamente los datos tratando de establecer la existencia o no de relaciones
significativas entre las diversas variables del estudio.

Esta fase del estudio se ha combinado con otra de tipo cualitativo, a partir de la realizacién de
entrevistas semiestructuradas a los responsables de comunicacién de diez grupos castelleros entre los
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meses de febrero y abril de 2023. Para que fuera posible recoger la mayor diversidad posible de
coyunturas los entrevistados pertenecen tanto a collas de primer nivel como a las que tienen un menor
reconocimiento o se desempeian en el ambito universitario. También se ha entrevistado a responsables
de comunicacién de grupos castelleros internacionales. Varias de las personas que participaron en esta
fase del estudio lideran profesionalmente equipos de periodismo, marketing, comunicacién audiovisual,
disefio grafico o publicidad, lo cual refuerza el valor de sus opiniones y dictdimenes sobre el tema objeto
de estudio. Las entrevistas fueron realizadas de forma individual. El cuestionario empleado en las
entrevistas, adaptado a las particularidades de los grupos castelleros, se ha basado en estudios
académicos previos (Aburamadan et al., 2021; Graziano y Privitera, 2020; Lazzeretti y Sartori, 2016). En
todos los casos se ha tratado de mantener el mismo formato de entrevista, adaptando algunas preguntas
en funcién de la importancia histérica, volumen de castellers y potencial de comunicaciéon de cada
grupo, con el objetivo de obtener una visiéon de conjunto mas completa y detallada.

Figura 1: Perfil de la muestra (encuesta)

Sexo Edad
Hasta 18 aiios 5,4%
46,2% Femenino ge :2 a :: EI;IOS 29,2%
53,8% Masculino € ~coassanos 24,2%
De 36 a 45 afios 14,4%
De 46 a 65 afios 23,8%

Més de 65 afios 2,9%

Nivel de estudios finalizados Estado civil

Sin estudios | 0,4% 53,4%

39,4%

Educacién primaria M 4,0%
Educacién secundaria mmm 9,4% 5,8%
Bachillerato o F.P. nEE——— 35,0%
Grado universitario NG 33,6%

\? N o
) \?
Master o Doctorado — 17,7% &

& 4 :

Situacién laboral
Estudiante IS 22,7%
Trabajando por cuenta ajena I 56,7%
Trabajando por cuenta propia . 7,9%
En desempleo M 2,5%
Jubilado/a W 5,4%
Otras situaciones N 4,7%

Fuente: elaboracién propia

4. Resultados

4.1. Resultados del analisis cuantitativo de estadistica descriptiva

Los resultados de estadistica descriptiva obtenidos a partir del andlisis de los datos de la encuesta
realizada sobre una muestra de 277 castellers residentes en Espafia, Reino Unido, Francia y Australia
indican que el principal método de conocimiento de la colla a la que ahora pertenecen ha sido la
informacién transmitida por otro miembro del grupo (66,1%). Un dato muy relevante para el estudio es
que tan solo un 3,6% de ellos conocieron a la organizacién a través de las redes sociales. Por otra parte,
un 98,2% confirman que su entidad dispone de una persona o un equipo responsable de la
comunicacion.

Mediante la realizacién de varias preguntas en las que se utilizaba una escala Likert del 1 al 5 (siendo
1 poco importante y 5 muy importante), se pudo determinar el grado de importancia que los integrantes
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de los grupos castelleros conceden a la comunicacién, a la comunicacién externa y a la comunicacién
interna dentro de sus entidades (tabla 1). En los tres casos, con valores por encima de 4 puntos sobre 5,
la valoracién se puede considerar muy positiva (sobre todo la comunicacién externa, 4,44 puntos sobre
5).

Tabla 1: Grado de importancia de la comunicacion (escala Likert del 1 al 5)

items Valor
Grado de importancia que se le da a la comunicacién dentro del grupo 4,19
Grado de importancia de la comunicacidn externa para potenciar el 444
crecimiento del grupo (principalmente a través de redes sociales) ’
Grado de importancia de la comunicacién interna para el grupo 4,18

Fuente: elaboracién propia

Cuestionados sobre cudl creen que es la principal aportacién del uso de las redes sociales en cuanto a
la potenciacion del crecimiento externo de las entidades, el 40,1% de los encuestados estimaba que era
informar y mantener la atencién del publico, el 33,6% su utilidad en la captacién de nuevos miembros y
el 18,1% la generacién de una vinculacién de esta tradicién cultural con la sociedad a la que representan
(figura 2).

Figura 2: Principal aportacion de las redes sociales en el crecimiento externo de la colla

Generar vinculacién con la tradicién cultural 18,1%
Captar posibles castellers 33,6%
Informar y mantener la atencién del piblico 40,1%
Ampliar las relaciones con otras instituciones 3,6%
Otras 4,7%

Fuente: elaboracién propia

En términos generales, sin discriminacién sociodemografica de los encuestados, la red social o
herramienta digital que estiman mas util para informar al exterior sobre las actividades del grupo es
Instagram (76,8%), seguida por Twitter o las aplicaciones internas similares de alguno de los grupos
(6,2%), WhatsApp (6,2%) y Facebook (4,3%). En cuanto a las preferidas como medio para mantenerse
informados internamente de todas las actividades y novedades del grupo, Instagram seria la mas
utilizada (48,9%), seguida de WhatsApp (30,8%), Twitter o aplicaciones internas similares (11,6%),
Telegram (4,7%) y Facebook (3,3%) (figura 3).

Figura 3: Preferencias de redes sociales y herramientas digitales

Comunicacién externa Comunicacién interna

Twitter / Apps internas 6,2% Twitter / Apps internas 11,6%

Piginaweb  1,1%
Paginaweb  0,4%
Facebook Messenger = 0,7%

Telegram 1,4% Telegram 4,7%
Tik Tok 1,8% Instagram 48,9%
Instagram 76,8% Whatsapp 30.8%

Whatsapp 6,2%
Youtube 1,4%
Facebook 4,3% Facebook 3,3%

Youtube = 0,4%

Fuente: elaboracién propia
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Con respecto a las herramientas digitales que estiman que podrian servir para optimizar la
comunicacién interna del grupo con una utilizacién mas eficiente y adecuada a las necesidades reales, la
mayor parte de los participantes en el estudio apuesta por WhatsApp (58,3%), seguida a gran distancia
por las aplicaciones internas (13%), Telegram (7,6%) y el correo electrénico (6,5%). Un 96,7%
considera que una comunicacién interna gestionada adecuadamente puede ayudar a mejorar el
ambiente y la cohesién social del grupo y un 90,3% estima que se puede utilizar para reforzar y
perfeccionar las capacidades técnicas de la colla. Por otro lado, se estima que el principal propésito que
debe tener la comunicacién interna de estas entidades es informar a los castellers de las actividades
(31,4%). Otros objetivos serian la motivacion de los integrantes de la colla (30%), fortalecer la fidelidad
y la competitividad del grupo (19,1%) y mejorar la organizacién interna de las instituciones (12,3%)
(figura 4).

Figura 4: Principales objetivos de la comunicacién interna de los grupos castelleros

31,4% 30,0%
19,1%
12,3%
. 7,2%
Informaralos  Motivar al grupo Fortalecer la Mejorar la Otros
castellers de las fidelidad y la organizacién
actividades diarias competitividad del interna

grupo

Fuente: elaboracién propia

4.2. Resultados del analisis cuantitativo de estadistica bivariada

Las percepciones sobre la comunicacién interna y externa del grupo pueden variar en funcién del
perfil sociodemografico de sus miembros. A este respecto, los resultados de la estadistica bivariada
indican que el género tiene una relacidn significativa con lo que se estima que son los objetivos de la
comunicacién interna del grupo (V-Cramer = 0,207; p-valor = 0,021) y con la red mas utilizada para
seguir la actividad del grupo (V-Cramer = 0,170; p-valor = 0,020). Por un lado, los hombres creen mas en
los objetivos de la comunicacién interna relacionados con la fidelidad de grupo y la mera funcién
informativa o de gestién, mientras que las mujeres piensan que tiene mas como objetivo motivar a los
miembros (tabla 2). Por otro lado, en relacién con la red mas utilizada para seguir al grupo, los hombres
prefieren Instagram y otras redes (p.e. Twitter o Telegram), mientras que las mujeres prefieren
Whatsapp (tabla 3). El género también esta relacionado con el grado de importancia que le dan a la
comunicacién del grupo (eta = 0,136; p-valor = 0,025), donde las mujeres le dan una mayor importancia
(4,33 sobre 5) que los hombres (4,09 sobre 5).

Tabla 2: Objetivos de la comunicacion interna segiin género

Género
Hombres Mujeres Total
Fortalecer la fidelidad y competitividad del grupo 66,7% 33,3% 100%
Informar de las acciones del grupo 61,4% 38,6% 100%
Mejorar la organizaciéon 54,3% 45,7% 100%
Motivar a los miembros del grupo 40,2% 59,8% 100%
Todas las anteriores 50% 50% 100%

Fuente: elaboracion propia

La edad tiene una relacién significativa con la red que consideran mas util para la comunicacién
externa del grupo (V-Cramer = 0,418; p-valor < 0,000), la red mas utilizada para seguir el grupo (V-
Cramer = 0,199; p-valor = 0,001) y la que consideran que es la mejor herramienta para mejorar la
comunicacién interna (V-Cramer = 0,232; p-valor = 0,002). Los miembros mas jovenes prefieren
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Instagram tanto para la comunicacién externa (tabla 4) como para seguir el grupo (tabla 5), mientras
que los de los grupos de mayor edad prefieren otras redes alternativas (p.e. Twitter o Facebook). Por
otra parte, existe cierta preferencia por Whatsapp para seguir al grupo, independientemente de la edad
(tabla 5). Esta tendencia no resulta tan clara cuando se les consulta sobre cual creen que es la mejor
herramienta para mejorar la comunicacién interna. En este caso, los mas jévenes apuestan por
Whatsapp, mientras que los de mas edad prefieren otras herramientas (p.e. aplicaciones propias o el
correo electrénico) (tabla 6).

Tabla 3: Red mas utilizada para seguir el grupo segiin género

Género
Hombres Mujeres Total
Instagram 57,3% 42,7% 100%
Whatsapp 43,0% 57,0% 100%
Otras 66,0% 34,0% 100%

Fuente: elaboraci6n propia

Tabla 4: Red mas util para la comunicacién externa segiin edad

Edad
Hasta 25 De 26 a De36a 46 aiios Total
aios 35 aiios 45 aios 0 mas
Instagram 40,6% 28,8% 13,7% 17,0% 100%
Otras 14,5% 9,7% 17,7% 58,1% 100%

Fuente: elaboracién propia

Tabla 5: Red mas utilizada para seguir al grupo segtin edad

Edad
Hasta 25 De 26 a De36a 46 aiios Total
aiios 35 aiios 45 aiios 0 mas
Instagram 40,7% 28,9% 12,6% 17,8% 100%
Whatsapp 37,9% 18,4% 11,5% 32,2% 100%
Otras 15,1% 22,6% 22,6% 39,6% 100%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 6: Red mas 1til para mejorar la comunicacion interna segin edad

Edad
Hasta 25 De 26 a De36a 46 aiios Total
aiios 35 aiios 45 aiios 0 mas
Whatsapp 39,8% 27,3% 14,3% 18,6% 100%
Otras 26,3% 20,2% 14,9% 38,6% 100%

Fuente: elaboracién propia

Por ultimo, la edad también tiene relacion significativa con el grado de importancia que se le da a la
comunicacién interna (eta = 0,191; p-valor = 0,018). En este sentido, aunque no se den grandes
diferencias, se puede observar que los grupos de menor edad le dan menos importancia a la
comunicacién interna que los grupos de mayor edad (tabla 7).
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Tabla 7: Grado de importancia de la comunicacion segiin edad (escala Likert del 1 al 5)

Grupo de edad Media
Hasta 25 afos 4,00
De 26 a 35 afios 4,14
De 36 a 45 afios 4,45
46 afios 0 mas 4,34

Fuente: elaboracién propia

4.3. Resultados del analisis cualitativo (entrevistas semiestructuradas)

Con el objetivo de conocer con mayor profundidad la actual realidad de los procesos y formas de
comunicaciéon de las entidades castelleras se han realizado entrevistas semiestructuradas a diez
responsables de comunicacién de collas castelleras en Catalufla y en el extranjero. Los principales
criterios en los que se basé la eleccién de los grupos y los responsables de comunicacién entrevistados
fueron la relevancia cultural y social de la entidad, su situacién geografica y area de accién, el volumen
de castellers, el reconocimiento y posicién de la colla en los rankings histéricos y su implicacién en
gestion de actividades de comunicacién internas y externas. Bajo estos parametros, se concertaron
entrevistas individuales, realizadas de forma telematica, con responsables de comunicacién de grupos
castelleros internacionales (Castellers of London, Castellers of Sydney y Castellers de Paris), grupos
universitarios (Ganapies de la Universidad Auténoma de Barcelona), grupos muy prestigiosos de
Catalufia (Colla de Vilafranca, Colla Jove Xiquets de Valls, Colla Jove Xiquets de Tarragona), collas de
gran tamafio (Colla de Sants, Colla de Matar6) y collas de tamafio mediano (Colla Bordeus de
Esparreguera) (tabla 8, tabla 9).

En relacién con el equipo destinado a la comunicacién, sus responsabilidades y formacién académica,
los grupos mas grandes y de mayor prestigio disponen de entre 4 a 12 personas especialistas en
periodismo, marketing, comunicacién audiovisual, disefio, publicidad o lingiiistica. Ademads, pueden
permitirse econdmicamente externalizar servicios a través de agencias si es necesario. Los grupos mas
pequeiios tienen equipos de comunicacion de entre 2 a 4 personas que realizan estas tareas
voluntariamente, sin ser profesionales de la comunicacién. En estos grupos, al carecer de formacién
sobre estrategias comunicativas y tratarse de una actividad secundaria, la cobertura informativa que se
logra es menor que la deseada. En los grupos universitarios, ademas, los equipos suelen cambiar cada
afio, por lo que es complejo imponer estrategias, objetivos y continuidad que se concreten en proyectos
a largo plazo.

En cuanto a las herramientas de comunicacién empleadas interna y externamente, cada equipo hace
uso de las plataformas digitales mas usadas en la actualidad en funcién del target al que se dirigen o el
fin pretendido (Facebook suele tener un ptblico adulto u ocasional, Instagram se centra mas en jovenes,
Twitter busca la respuesta inmediata y tiene un componente principalmente informativo, YouTube se
utiliza en gran medida para campafias promocionales y TikTok y Reels de Instagram se enfocan al
publico juvenil, mas centrado en el entretenimiento que en la cultura). La mayor parte de los
entrevistados reconocen que resulta necesario adaptarse a las nuevas necesidades que requiere el
publico objetivo. La inmediatez en la comunicacién es uno de estos requerimientos, favorecido por la
generalizaciéon del uso de las redes. Todos los grupos las utilizan en mayor o menor medida para
promocionar sus actividades, comunicarse con sus integrantes o captar nuevos miembros (las collas
universitarias recurren a la celebracién de fiestas y eventos para reclutarlos). Los grupos de mayor
tamafio o prestigio ademas utilizan la prensa y medios de comunicacion tradicionales.

Existe también una coincidencia generalizada en la necesidad de utilizar un gran abanico de canales
de comunicacién para tratar de llegar a todo el amplio espectro sociodemografico que forma parte de las
collas con formatos diferenciados y adecuados para cada publico. En este contexto, resulta preciso
potenciar el marketing online y offline para captar nuevos castellers y motivar a los activos,
contemplando no soélo el uso de todas las herramientas digitales disponibles, sino también métodos mas
tradicionales como iniciativas en las escuelas o eventos para acercar a familiares o amigos al grupo.
Paraddjicamente, s6lo en las collas castelleras de primer nivel se considera la pagina web un recurso
comunicativo esencial en el que se deben mostrar todos los contenidos relativos a la entidad, pues
puede ser una de las puertas de captaciéon de nuevos miembros. Para el resto de tipologias de collas la
pagina web, siendo importante, no es una herramienta imprescindible, pues focalizan sus esfuerzos en
la optimizacién de las redes. A nivel interno, la gran mayoria de grupos utilizan el correo electrénico,
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reuniones y grupos de Whatsapp y Telegram. Las collas de primer nivel hacen uso de aplicaciones
internas propias como Pinyup, Appsisténcia o L’aleta APP. Para la captacién y gestién de la actividad de
niflos y adolescentes, TikTok es una de las aplicaciones que mas se ha potenciado en los ultimos anos
por la mayor parte de los grupos, aunque es complejo establecer un formato de videos que se adapte a
un contenido cultural serio en relacién con la tradicién castellera.

Tabla 8: Resultados de las entrevistas. Respuestas de mayor frecuencia

Respuestas mas frecuentes

Otras respuestas de frecuencia elevada

;Qué funcioén tienes dentro de la colla?

Responsable del equipo de
comunicacién e integrante de la junta
directiva.

;Quién se encarga de la comunicacién de
la colla?

Equipo de comunicacién de entre 4 a
12 personas

Equipo de comunicacion de 2 a 4

personas.

;Cuanta importancia se daala Es una pieza clave, basica e | Menos delaque se merece
comunicacién? imprescindible
;Qué funciones tiene el responsable de Responsabilizarse, gestionar y | Gestionar conjuntamente con la junta,

comunicacién y proyeccion exterior?

organizar todas las acciones que tienen
su funcioén e intencién de comunicar

actuaciones nacionales e internacionales y
su calendario comunicativo

:Qué herramientas de comunicacién
utiliza habitualmente para informar y
visibilizar sus actividades?

Redes sociales y marketing offline

Gestion de
comunicacioén

prensa y medios de

(Qué medios digitales utiliza para
comunicarse o dar visibilidad?

Facebook,
YouTube.

Instagram, Twitter y

TikTok y Reels de Instagram

¢;Cudl es el perfil de publico al que dirige
este tipo de informacién?

Jovenes, adolescentes y padres de
nifios

No hay un target especifico.

;Considera que el uso de las redes
sociales ha servido para potenciar el
crecimiento del grupo?

Rotundamente si, es innegable

Los recursos digitales sirven mdas como
difusor de informacién

¢;Cuanta importancia le da a la pagina
web y por qué?

La pagina web ha quedado totalmente
obsoleta

La pagina web es un recurso comunicativo
bésico y un foco de captacién

¢;Cual es el método habitual de
comunicacion interna?

Mailing, boletin mensual, aplicacion
interna, Whatsapp y Telegram.

Aplicaciones internas de la colla;
Reuniones.

(Harealizado actuaciones en otros
paises?

No, la gran mayoria han sido a nivel
regional o nacional

Si, se intentan realizar
comunicativas mas masivas

campafias

¢;Cuales son los principales problemas
con relacién a la comunicacion emitida
desde el grupo?

Hacer llegar el mensaje comunicativo
al receptor deseado

Las tareas son gestionadas
voluntariamente por no profesionales de
la comunicaciéon

(Qué cuestiones cree que hay que
mejorar en cuanto a la comunicacién?

Simplificar y diversificar la
informacién de forma légica

Actualizar la pagina web;

Formato de TikTok adaptado a un
contenido cultural y social serio

Fuente: elaboracién propia a partir de las entrevistas semiestructuradas

Tabla 9: Resultados de las entrevistas. Estrategias de comunicacion de los diferentes tipos de collas

castelleras

Collas de primer nivel

Collas medianas

Collas universitarias

Collas internacionales

Captacion basada en la
tradicion en el pueblo.

Optimizacién redes sociales

A nivel interno: mailing,

web

No hacen uso de una pagina

Dar visibilidad: Facebook,
Instagram y Twitter

Importancia pagina web
Todo tipo de canales online
y offline

Uso de aplicaciones propias

Whatsapp y Telegram

Videos promocionales en
Instagram, Youtube y TikTok.
Problema de la rotacién de
equipos de comunicacién

No optimizan la pagina web
Gestion limitada y voluntaria
por no profesionales

Fuente: elaboracién propia

La utilizaciéon de un gran nimero de diferentes medios y herramientas de comunicacién genera un
problema en la mayor parte de las entidades: la dificultad que entrafia para muchos integrantes
concretar la veracidad de los contenidos. Esta cuestion se presenta sobre todo cuando se emite mucha
informacién por diferentes plataformas digitales y los castellers la reenvian o comentan de forma
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personal, malinterpretando o tergiversando muchas veces el contenido original. Esto ha llevado a
muchos grupos a utilizar el correo electréonico como Unica fuente oficial de comunicacién, lo que lleva a
muchos integrantes de las collas, no habituados a su uso frecuente, a estar desinformados sobre las
actividades del grupo. De ello se deduce la necesidad de no saturar a los castellers con demasiada
informacién, pasando a comunicar so6lo los contenidos realmente importantes. Resulta esencial
simplificar y tratar de hacer llegar de forma directa la informacién a quién le resulta de interés. En este
sentido, es especialmente importante no s6lo mantener abiertos los canales de comunicacién con los
integrantes activos o para captar otros nuevos, sino también para recuperar a quienes dejaron de acudir
a las entidades castelleras.

5. Conclusiones

El principal objetivo de este estudio era la realizacién de un andlisis en profundidad de los
procedimientos y herramientas de comunicacién que emplean los grupos castelleros, determinando su
compatibilidad con las necesidades que tienen, tanto interna como externamente. Para su consecucion,
se ha planteado un estudio basado en la combinacién metodolédgica, para obtener un enfoque mas
completo del tema de investigacién (Bericat, 1998; Gutiérrez-Aragoén, Gassiot-Melian, y Alabart-Alguero,
2021; Webb et al. 1966). A este respecto, se ha podido constatar la utilizacién habitual de este tipo de
metodologias en estudios similares sobre otros activos constitutivos de patrimonio inmaterial, como,
entre otros, paisajes sonoros, mitologia y leyendas, canciones y musica popular regional, habilidades de
fabricacién de objetos tradicionales, danza, patrimonio textil o el aportado al territorio de acogida por
comunidades de migrantes y refugiados (Giglitto, Ciolfi y Bosswick, 2022; Parker y Spennemann, 2022;
Permatasari y Cantoni, 2021; Yan y Chiou, 2021; Zhou, Sun y Huang, 2019). A tal efecto, pues, se puede
considerar un indicativo de su idoneidad, en general, para la realizacién de este tipo de estudios.

El anélisis de los procesos, técnicas y herramientas de comunicacién interna y externa de las collas
castelleras, que han constituido el objetivo principal de este estudio, han permitido conocer la idoneidad
y el potencial de estas para influir en aspectos sociales y técnicos relacionados con su actividad, asi
como la aptitud que tienen para mantener y diversificar una diversidad de relaciones a través de
herramientas digitales, principalmente las redes sociales (Capdevila, 2016; Carbonell, 2019; Hawkey,
2018; Iveson, 2017). Resulta habitual que las entidades encargadas de proteger y transmitir el
patrimonio cultural inmaterial, como los grupos castelleros, tiendan a dirigir sus mensajes a publicos de
reducido tamafio, tanto a nivel externo, como, sobre todo, de forma interna (Contu et al., 2019; Xue, Liy
Meng, 2019). Precisamente por ello, las restricciones derivadas de la pandemia de COVID-19 abocaron a
muchos de estos grupos a una delicada situacidn, pues, al tratarse de actividades que requieren la
participacién de un gran nimero de personas y un necesario contacto fisico, se produjo una disminucién
del volumen de miembros en muchas entidades y la desapariciéon de alguna de ellas (Roigé-Ventura,
Guil-Egea y Bellas, 2021). La coyuntura generada entonces puso de manifiesto la necesidad de disponer
de unos adecuados procesos de comunicacidn interna para poder informar con fluidez a través de
herramientas digitales y mantener a los grupos cohesionados, con el fin de poder preservar el
patrimonio cultural y popular de los castellers (Soler-Garcia-de-Oteyza, 2021).

Los resultados obtenidos en el estudio realizado muestran que los integrantes de las collas
castelleras conocen y utilizan las herramientas de comunicacién digitales que tienen a su disposicién
para cubrir la necesidad de la celeridad informativa que requiere su funcionamiento interno. De hecho,
la mayor parte de los responsables de comunicacién entrevistados valora la gran relevancia de estas
herramientas tanto para informar al exterior como para dar visibilidad a sus actividades. En la misma
direccion, el conjunto de los encuestados considera que las redes sociales tienen un gran potencial para
fortalecer el crecimiento de las collas. En este contexto, resulta de especial importancia la inmediatez
requerida, en muchas ocasiones, para transmitir la informacién, pues favorece la preferencia por el
empleo de las redes, ya que permiten con facilidad conectar y atender a los castellers, interactuar con
ellos, crear audiencias segmentadas o socializar con posibles integrantes futuros (Capdevila, Cerquides y
Torres, 2017; Guil-Egea y Bellas, 2021; Iveson, 2019; Liang, Lu y Martin, 2021; Moya-Montoya, 2019;
Roigé-Ventura, Mittal, Bhandariy Chand, 2022).

En cualquier caso, para obtener una mayor efectividad comunicativa seria necesario diversificar los
canales (online y offline) para abarcar el contacto con integrantes de diferentes condiciones
sociodemograficas y poder alcanzar asi las exigencias motivacionales y sociales de los castellers a través
de la comunicacién interna y externa (Barrera-Gémez, 2016; Tkalac-Ver¢i¢ y Spoljarié, 2020). Asi, se
producen diferencias determinadas por la edad de los usuarios de estas formas de comunicacién, pues
los mas jévenes muestran su preferencia por el empleo de Instagram o Whatsapp como herramientas
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para informarse sobre la actividad del grupo, mientras que los miembros de mayor edad prefieren la
utilizacién de otras herramientas digitales como el correo electrénico, Facebook, Telegram, Twitter, el
blog, la aplicacién, la web o la revista del grupo. Por lo que respecta a la difusiéon de la informacién
externa, los mas jovenes prefieren de forma mayoritaria la utilizacién de Instagram y los grupos de mas
edad optan por otras redes como Facebook, Youtube, o Telegram. Por otro lado, a diferencia de los mas
jovenes, los mayores de 45 afios conceden una mayor importancia a la comunicacién del grupo. En
cuanto al género, son las mujeres las que dan mas importancia a esta comunicacién interna y las que
mas prefieren, en comparacién con los hombres, el uso de Instagram para la comunicacién externa.

La comunicacién interna es valorada muy positivamente por los integrantes de los grupos
castelleros, siendo Whatsapp la herramienta que, en su mayor parte, mejores resultados estiman que
puede ofrecer, por delante de las aplicaciones propias de las entidades. Los participantes en el estudio
sefialan que los principales objetivos de este tipo de comunicacién deberian ser la informacién de las
actividades diarias a los castellers y la motivaciéon del grupo. De los resultados del estudio se puede
inferir que una adecuada comunicaciéon interna tiene efectos positivos sobre el rendimiento del
colectivo (Contu et al, 2019; Xue, Li y Meng, 2019). Asi, practicamente la totalidad de los encuestados
considera que la comunicacién interna ofrece buenos resultados en la mejora del ambiente y la cohesién
interna y nueve de cada diez estiman que podria utilizarse para obtener progresos técnicos en las
actividades que les son propias. Aprovechar en esta direcciéon el potencial de las nuevas herramientas
digitales, junto con el incremento del compromiso hacia la entidad de los integrantes de las collas,
deberia favorecer la consecucién de mejores logros y mayores avances especificos (Alvarez-Gonzalez et
al.,, 2017; Bartumeus y Vendrell, 2019; Damian-Silva et al., 2021; Lemmetyinen, Nieminen y Aalto, 2021;
Parowicz, 2019).

En lo concerniente a la comunicacién externa, los resultados de la investigacién determinan que sus
propositos principales deberian ser proporcionar la informacién necesaria sobre la actividad de la
entidad con el fin de mantener o no perder la atencion del publico, asi como su utilizacién para tratar de
captar nuevos miembros. En la actualidad, la progresiva intensificacién del uso de las redes para estos
cometidos ha permitido reforzar la imagen y notoriedad de las entidades e interactuar en mayor medida
con la sociedad (Capdevila, Cerquides y Torres, 2017; Iveson, 2019). En cualquier caso, cabe advertir
que el reclutamiento de nuevos castellers, segliin los encuestados, se lleva a cabo de forma predominante
a partir de la informacién transmitida de persona a persona, mientras que son muy pocos los miembros
que reconocen haber conocido el grupo a través de las redes. La principal razén de la prevalencia de este
procedimiento de captacién descansa en el hecho de que se trata de una actividad intergeneracional en
la que tiene mucha relevancia la tradicién y el arraigo popular. Otro factor que puede influir es el
prestigio de cada entidad.

Por su parte, los resultados de la fase de la investigacién centrada en la realizacién de entrevistas
determinan que la mayor parte de los diez responsables de comunicacién de collas castelleras
participantes en el estudio estan de acuerdo en que, ante una gran diversidad de publicos con intereses
diferentes, es légico apostar por utilizar una gran pluralidad de canales en funcién de los recursos
humanos y econémicos que se disponen. La elecciéon de estos canales se ha de hacer en funcién del
target al que se tienen que dirigir o del objetivo que se persiga con aquello que en cada caso se pretende
comunicar. Aunque resulta necesaria la adaptacién a cada una de las nuevas necesidades que requiere el
publico objetivo, no obstante, conviene no llegar a saturar los castellers con demasiada informacién,
pues en muchas ocasiones los integrantes de las collas no son capaces de precisar la oficialidad o
veracidad de las comunicaciones. Por ello, casi todos los grupos optan por usar el correo electrénico
como medio prioritario para este tipo de comunicados. Asi resulta fundamental la simplificacién de la
comunicacién, tratando de hacer llegar de forma directa la informacién a aquellas personas que
realmente le sea de interés. Ademas, la generalizacion del uso de las redes sociales ha convertido a la
inmediatez en un factor esencial requerido por este tipo de comunicaciones. Por otra parte, cabe
destacar que existen grandes divergencias entre unas collas y otras en cuanto a las preferencias sobre
las formas y herramientas de comunicacién que habitualmente emplean, como la distinta importancia
concedida a la pagina web del grupo o las redes utilizadas con mayor frecuencia. También existen
grandes diferencias en el tipo de equipos al frente de la labor y tareas de comunicacién, asi como en el
grado de implicacién y permanencia dentro de estos equipos. En lo que si que hay mas coincidencia es
que los mayores problemas que se suelen encontrar en su actividad tienen que ver con gestion de los
castellers inactivos y la captacién de nifios, pues, para el desarrollo de sus actividades con normalidad,
hay que tener en cuenta que el potencial de estos grupos se basa, entre otras cosas, pero de manera
esencial, en el nimero de integrantes activos que tengan en cada momento.
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En definitiva, los resultados de la investigacién apuntan hacia una aproximacién holistica a los
procesos, técnicas y herramientas de comunicacién de los grupos castelleros que implique, entre otras
cuestiones, la implementacién de estrategias que persigan incrementar la masa social de cada entidad, la
fidelizaciéon y motivacién, tanto de castellers activos como inactivos, para que estos ayuden a captar
nuevos integrantes, el conocimiento de las dinamicas internas de las collas, la adecuacién de los
mensajes a cada perfil sociodemografico y la adaptaciéon a todos aquellos cambios que se vayan
derivando de la propia evolucién de la sociedad (Barrera-Gémez, 2016; Furini et al., 2022; Li, 2022;
Tkalac-Ver¢i¢ y Spoljari¢, 2020). De esta manera, tanto las propias entidades castelleras como las formas
de comunicacién que utilizan seguiran evolucionando hacia modelos mas eficientes que permitiran que
esta actividad cultural siga preservandose bajo un patrén que fusiona el mantenimiento de una
tradicién popular y una inevitable y continua renovacion.
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