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Catala:

En el segUent treball es presenta el procés de creacio i la realitzacié d'un programa radiofonic,
destinat a un public jove, sobre cultura i noves tendéncies. El programa posa emfasi en les
expressions culturals que sorgeixen i es difonen per les xarxes socials. Pel que fa a I'ambit
cultural, les xarxes socials han esdevingut una eina transformadora en la creacié d’obres
artistiques i socials. El projecte pretén crear un espai on es descobreixin aquestes noves
expressions i, alhora reflexionar com la cultura s'ha adaptat als nous canals de difusi¢ i de
comunicacio.

Castella:

En el siguiente trabajo se presenta el proceso de creacioén vy la realizacion de un programa
radiofénico, destinado a un publico joven, sobre cultura y nuevas tendencias. El programa pone
énfasis en las expresiones culturales que surgen y se difunden por las redes sociales. En cuanto
al ambito cultural, las redes sociales se han convertido en una herramienta transformadora en la
creacion de obras artisticas y sociales. El proyecto pretende crear un espacio donde se
descubran estas nuevas expresiones y a la vez reflexionar como la cultura se ha adaptado a los
nuevos canales de difusién y de comunicacion.

Angles:

This radio program is targeted for young people. The program focuses on the new cultural
expressions that appear in social media. Social platforms have become a key element for the work
of artists and social activists. The project has the objective of creating a space where these new
trends can be discovered and enable to think about the way culture has adapted to new
communication channels.
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PRESENTACIO

El seglient treball ha estat desenvolupat entre 'octubre de 2019 i juny de 2020. Durant
aquests mesos hem vist com s’ha materialitzat una idea que a poc a poc ha anat cobrant vida.
La nostra creativitat s’ha pogut traduir en projecte real gracies a aplicar els coneixements
que hem adquirit durant els quatre cursos de grau universitari. Haver apres a dissenyar un
projecte com aquest ha estat satisfactori i util. Sabem que “Gent com jo” és la primera
empresa de moltes altres que tirarem endavant en la nostra carrera en el mén del

periodisme i la comunicacio.

Un gran obstacle a que ens hem enfrontat ha sigut el confinament a causa de la pandemia del
coronavirus. En la impossibilitat de fer reunions presencials entre el grup i amb la tutora,
Rosa Maria Quitllet, en I'enregistrament de les entrevistes i sobretot, que en gravacié del
programa pilot. El projecte esta pensat com un programa de radio o podcast professional,
amb una qualitat d’audio perfectamentradiable i per ser emes en directe. Conseqlientment,
en un inici estava planejat enregistrar el capitol a un estudi de radio de la Universitat
Autonoma de Barcelona, o a un altre estudi que es pogués llogar, per aconseguir una qualitat
d’audio i comptar amb I'ajuda d’una teécnica o tecnic de so. Malauradament, a causa de la
declaracio6 de I'estat d’alarma, i del tancament d’empreses i universitats, ha estat impossible.
L’alternativa ha estat fer una gravacié amb el material que disposavem i els continguts han

estat editats posteriorment amb un programa informatic.

Aixi i tot ens n'hem sortit forca bé. Agraim a la tutora del treball Rosa Maria Quitllet que
sempre ha estat molt atenta i propera amb nosaltres i ens ha donat consells, ens ha guiat i
donatanims, en uns dies que la vida personal de tothom s’ha tornat més complicada. També
cal donar les gracies a Gerard Vandrell i Ari Caparrés que han volgut compartir les seves
creacions amb nosaltres d’'una manera tan desinteressada i generosa, i a tots els entrevistats

que han participat del primer programa.

Carla Bohigas i Clara Ontafion

Juny 2020
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L’informe que es presenta a continuacio és el seguiment de la creacié d'un programa de radio sobre
cultura, destinat als joves. Laidea neix de la necessitat de crear un espai de pensament amb una forma
amena i lleugera, on convergeixin entreteniment, educacié i divulgaci6. En aquest treball es
presenten totes i cada unes de les parts del procés de creaci6 del programa Gent com jo. Tanmateix,
comprenlarecerca que s’ha fet per tenir tota la informacidiles eines adients per poder crear un bon

producte.

OBJECTIUS DELTREBALL

L’objectiu general d’aquest projecte és la realitzacié d’'un programa radiofonic que pretén tractar
sobre noves tendencies culturals, posant emfasien aquelles que sorgeixen i es difonen per les xarxes
socials. Les xarxes socials son, avui en dia, una eina indispensable per a la difusi6é de contingut: la
majoria de disciplines en fa s. S’han constituit com a noves eines de comunicacié massiva (Castells
(2010)). Pel que fa a I'ambit cultural, les xarxes socials sé6n una eina que va més enlla de la difusié
d’un producte. El paradigma cultural ha canviat, els artistes creen, difonen i venen el seu producte

d’'una manera autosuficient, sense la necessitat d'una gran firmaque els empari.

El projecte neix amb la idea de crearun espai de conversaamb artistes i creadors, on es descobreixin
aquestes noves expressions i es posi émfasi com s’han adaptat (i com ho esta fent I'art en general) als
nous canals de difusi6é i de comunicacié (Constante, A. (2013)). Per aconseguir tal objectiu, s’ha
considerat que gran part del tempsdel programa comptiamb una entrevista. En aquest cas, el format
de I'entrevista crea que l'oient se senti particip en la conversa. L’artista passa a ser el protagonista i

manté una conversaamb els oients.

El que també es pretén amb aquest projecte és apropar la cultura a un public jove. Després de fer un
estudi a consciencia, hem observat com les tendéncies culturals que gaudeixen de més espai als
mitjans i, per tant, tenen éxit entre un public juvenil, es limita sobretot al camp musical. La nostra
idea és anar més enlla i parlar amb artistes emergents de totes les disciplines culturals, que no
comptenamb gaires espais en els mitjans convencionals. El public juvenil és el primer a consumirel
contingut que s’emet per les xarxes socials (EJC (2017) ). Tanmateix, hi ha poques emissores que

comptin amb programes en catala destinats a un public jove que es dediquin a parlar i analitzar la



cultura. Enl'ambit catalg, el ventall que es presenta de programes per a joves sobre cultura i sobre

noves tendéencies culturals és moltlimitat.

Elformatdel programa, per tant, comptaraamb un llenguatge proper al public i en catala. Observant
els precedents, un llenguatge lleuger i distés funciona al’hora d’apropar el programa a un publicjove,
el nostre public objectiu. El que es pretén fer és agafar un concepte de la vida quotidiana i fer girar
tots els continguts del programa entorn aquesta idea. Aquest format el podem trobar al programa
d’Icat El Celobert, amb la diferéncia que Gentcom jo no se centrara inicament en musica. Amb aquest
format també es crea que l'oient es senti representat amb el programa, ja que els conceptes que es
volen utilitzar conviuen amb nosaltres al dia a dia. L’entrevista també pretén girar entorn aquesta
idea, l'artista parla des de la idea quotidiana que es planteja. D’aquesta manera, I'artista també
s’apropa al'oient, com la persona que és. L’objectiu és tractari parlar amb1’entrevistat d'una manera

més planera i distinta a altres programes culturals.

Resumint, el que es vol aconseguir amb aquest treball és fer un programa de radio sobre cultura
dirigit a un public objectiu jove,de 18 a 30 anys, on la veu de I'experiencia del creador cultural, sigui
la protagonista. Parlar de cultura en el seu context, mésenlla dels projectes, treballs i éxits del'artista.
Crear un espai de reflexié on es parli de cultura en primera persona, sempre posant atencio6, també,
en els moviments socials actuals que igual utilitzen els mitjans digitals com a eina per a la

transformacio social.

El programa es planteja amb els seglients objectius especifics:

Té una pretensié educativa: Gentcom jo intentara inculcar un aprenentatge i uns coneixements als
oients del programa per mitja de 1'exposici6 de les noves expressions artistiques que sorgeixen en
I'actualitat. La intencio és generar a l'oient ganes de saber sobre cultura i inclds, incentivar-lo

generar-ne de nova.

Pertant, el projecte de programaté també un objectiu divulgatiu: através d’entrevistes i reportatges
a cada capitol es donara informacio i exemples de diferents disciplines artistiques. També es donaran
a coneixer creadors poc coneguts que es promocionen a les xarxes socials perqué expliquin la seva
obrai el seu procés de creacié. A més, explicarem quina relacio6 hi ha entre aquestes expressions i els

moviments socials actuals.



Per ultim, perd no menysimportant, Gentcomjo voldra entretenir: es considera que si un programa
destinat a un public objectiu d’entre 16 i 30 anys no té res d’entreteniment no sera pres en
consideracié per 'audiéncia. Es important que hi hagi una part dedicada exclusivamenta la diversié
i 'entreteniment, que es vagi intercalant amb parts estrictament educatives o divulgatives per fer-ho
tot plegat més ame i aconseguir que el programa tingui un ritme més adequat a les seves

caracteristiques.

CRITERIS METODOLOGICS

a) Periodededecisio
La decisié de dur a terme un projecte d’aquest caire apareix en el moment que es troben un munt de

perfils a les xarxes socials (sobretot Twitter i Instagram) d’artistes professionals i amateurs que
exposen les seves creacions: il-lustracions, cangons, poesia (Izquierdo Expdsito, V. & Lima Guerrero,
D. (2018)) Esvaplantejar que nosaltres, dues noies joves que ens passem gran part del dia navegant
per les xarxes socials, que coneixiem molts perfils interessants on artistes practicament anonims

mostravenles seves creacions, treballs, que neixen i creixen ales xarxes socials.

Enaquest punt, es volia crear un programaradiofonic en el que es parlés ies crees un espai de reflexio
sobre cultura i aquestes noves tendencies. Tot aix0 destinat a un public jove. Un public que, com

nosaltres, ha crescutimmers a les xarxes socials i a internet.

Els primers mesos, el que es va dur a terme és un plantejament de com es volia enfocar i tractar la
cultura dins un programa de radio. Des del principi teniem clar de queé es volia parlar pero no sabiem
ben bé com fer-ho. Primerament, es va investigar quin és el tractament que es fa avui en dia de la
cultura a les radios en catala. La cerca va servir, sobretot, per saber quines emissores, programes i

podcasts hauriem d’analitzar en profunditat posteriorment.

Tanmateix, per comencarlacreaci6 d'un projecte de programaradiofonic, es va haver de cercar sobre
el funcionament de la radio en si i dels seus nous formats. Per una part es van llegir els llibres
Produccion de programas de radio, de Mario Kaplin i Creaciéon de programas de radio de Emma
Rodero Anton. Aquests documents han servit per saber sobre els aspectes técnics que s’han utilitzat,
generalment, a ’hora de crear un programa de radio. També s’ha tingut en compteel llibre La nueva
radio: manual completo del radiofonista 2.0, d'Ivan Tenorio, per conéixer d'una forma més concreta

les rutines radiofoniques més actuals. Tanmateix, pel que fa el coneixement d’aquestes rutines,
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també s’han tingut en compte els coneixements adquirits de primera ma a les practiques

universitaries al Via Lliure, de Rac1 i als Informatius de Radio 4.

Per poder entendre el context radiofonic actual, es va indagar sobre el podcast, una manera de
consumir radio que cada vegada és més popular (Bonini, T. (2015)). Amb aquesta finalitat es va
consultar l'estudi, entre d’altres, La “segunda era del podcasting”: el podcasting com a nou mitja de
comunicacid de masses digital, de Tiziano Bonini, dins dels Quaderns del CAC, com també en forma
part I'estudi de Toni Sellas, La radio a les xarxes socials, que ens ha servit per documentar I'is i la

presencia de les emissores a les xarxes socials de referencia.

Tanmateix, per ampliar la documentacio sobre el podcast en catala, es va entrevistar a les creadores
de Gent de merda, un podcast d’entreteniment en catala. L’entrevista va servir per saber les rutines
de produccid i realitzacié del producte. Alhora, com que algunes de les presentadores son periodistes
en programes de radio, també es va aprofitar per preguntar sobre la situacié actual de la radio i

I'audiovisual en catala.

b) Escoltarisentirlaradio
Per dur a terme el projecte era imprescindible escoltar programes actuals que poguessin ser
semblants al producte que es vol crear com Habitacié 910, de Betevé; El Celobert, d’'ICat; i dels
podcasts Carne Cruda, La Sotana i Gent de merda. Les escoltes (les quals algunes han estat analitzades
posteriorment), s’han fet amb l'objectiu d’agafar idees tant del tractament que se li vol donar al
contingut del programa, com dels aspectes més técnics, com és I'lis del llenguatge i el format de les
entrevistes, per exemple. Habitacié 9101 El Celoberthan aportat idees pel que faa el contingut, ja que
tracten tematiques culturals amb un format interessant, semblant al que es pretén a Gent com jo.
Malgrat que Carne Cruda, Gent de merda i La Sotana també compten amb tematiques culturals, s’ha
emfatitzat 'escolta de les qliestions més tecniques, de format, com son el llenguatge i el tracte que

tenen amb l'oient.

c) Decisiodfinal delatematicadel projecte
Uncopclarala formaenque es vol enfocar el projectei aquin public vadirigit (jovesde 18 a 30 anys),
s’havia d’indagar la relacié entre aquest public i el mitja radiofonic. Primerament, es van llegir
informes i estudis sobre la penetracié de la radio en els joves, per conéixer els seus habits i rutines.

Els més destacables son els segiients: per una part es va llegir, dels quaderns del CAC, La crisi del



consum radiofonic juvenil a Catalunya, de Josep Maria Marti, Maria Gutiérrez, Xabier Ribes, Belén
Monclusi Luisa Martinez; de Josep Maria Marti i Belén Monclus, també es va consultar I'Informe 2012-
2014 sobre la radio a Catalunya, de la UAB. Tanmateix, es van consultar les dades d’audiencia dels
ultims anys, recollides per I'Institut d’Estadistica de Catalunya, de la mateixa manera que s’han

consultat també les dades presentades pel Consell Audiovisual de Catalunya.

Peraprofundir sobre els interessos del target aqui vadirigit el programa, es va crear’enquesta Radio
i Joves. L'enquestala van respondre 175 persones i ens ha servit, sobretot, per saber quins continguts
tenen éxit entre els joves ique és el que busquen i els interessaria en un programa radiofonic cultural.
L’enquesta també ens aporta informacié sobre els habits dels joves pel que fa a el consum radiofonic.
Tanmateix, les respostes ens han fet saber quins son els programes més escoltats pels joves
actualment i, per tant, els que s’haurien d’analitzar posteriorment, per saber dins de quin mercat es

troba el projecte que es presenta en aquest treball.

Per altra banda, també era necessari indagar més profundament sobre el context social en que
s’'emmarca el mitja radiofonic actualment. Per fer-ho es van consultar també diversos documents. Es
vallegir, entre d’altres, 'estudi La transformacio del mitja radiofonic a I'entorn digital, de Jaume Piqué
i Abadal, i els articles de Saiil Gordillo, director de Catalunya Radio, com Liders entre els joves i les
dones alaxarxa,onparlasobre I'activitat de la radio a laxarxa il’audiéncia que rep per part del public

jove.Parla de com el mitja ha sabut reinventar-se.

Pertal de saber I'is que fanels programes i podcasts de les noves tecnologies i les xarxes socials, s’ha
recollitl’activitat a Twitter dels programes La Competéncia, Lavida moderna, Carne Cruda, La Sotana

i Gent de merda, durant el periode de temps d’'una setmana.

Finalment, a banda del funcionament de les emissores, un cop presa la decisié de dur a terme el
projecte, també es va haver de cercar informaci6 sobre el contingut que es pretén tractar al nostre
programa. Informacio6 sobre I'evolucid i I'adaptacié de la cultura en el mdén digital i el paper que hi
juguen les diverses plataformes i xarxes socials. Per fer-ho es va entrevistar a Arnau Segui, manager
de I'associaci6 cultural The Indian Runners. L’entrevista ha estat molt util ja que se’'ns va parlar, de
primera ma, sobre tot el que comportala unié de cultura i xarxes socials i com la cultura es troba en

constant adaptacié al méndigital.



d) Coneéixer el mercat

Després d'una exhaustiva analisi sobre el context del mitja, es vahaver d’estudiar el mercaton esvol
incorporar el nostre projecte. Per fer-ho es van analitzar emissores, programes i podcasts actuals. Es
van tenir en compte, sobretot, les emissores i programes que gaudeixen de més audiencia, tenint en

compteles dades de diferents informes oficialsi, sobretot, de 'enquesta Radioijoves.

S’han analitzat les graelles d’emissores generalistes i alguna emissora musical. Aquestes son Racl,
Catalunya Radio, Cadena Ser Catalunya, Onda Cero, Radio4, Betevé Radio, iCat i, anivelllocal, La Xarxa.
L’analisi de les emissores ens ha aportat moltainformacié sobre com estan organitzades les graelles
en general, ja que totes presenten un esquelet semblant. Tanmateix, ens ha servit per saber de quina

forma podria tenir-hi cabuda un programa com Gentcomjo.

Pel que fa a els programes, s’han analitzat El mén a Racl, El mati i la mare que el va pariri La
Competeéncia, ja que sén els programes més escoltats segons l'enquesta Radio i joves. Tot i ser
programes diferents entre ells (i amb el programa que es pretén crear), els tres compten amb una
trajectoria i unes audiéncies importants. L’analisi ha servit, sobretot, per entendre 1'is del llenguatge

iles estructures que s’'empren a la radio professional.

Tot i aixi, per tal d’acostar-nos més al contingut que vol presentar Gentcom jo, també s’han analitzat
els podcasts de més audiencia, 0 més semblants al nostre producte com Carne Cruda, La Sotana, Gent
de Merda i Territori Clandesti. El contingut d’aquests podcasts es presenta de manera més distesa i
mésa to amb el qué busquen els joves, quant a contingut d’entreteniment. En aquest cas, 'analisi dels
diferents podcasts ens ha servit per entendre plantejaments més dinamics. També per entendre el

llenguatge i la formad'un producte menys serids que els anteriors.
e) Llenguatge correcte

Per garantir un bon us del llenguatge radiofonic, a banda d’escoltar els diferents programes i
continguts, també es van llegir El lenguaje radiofénico, d Armand Balsebre (document que s’ha
treballat en les assignatures del grau de Periodisme) i Teoria y técnica del lenguaje radiofénico, de
Maria Gutiérrez Garcia y Juan Jose Perona Paez. La lectura d’aquests documents ens han aportat tots
els coneixements basics i necessaris a tenir en compte, pel que fa a el llenguatge radiofonic, a 'hora

de crear el nostre contingut.



f) Estructuracioiguions

Per tal de presentar el projecte completament, en el treball es recullen I'estructuracio i I'’escaleta que
es pretén utilitzar a les diverses edicions de Gent com jo. Tanmateix, s’ha escrit el guié d’'un primer
programa, per tal de dur a terme la gravacio i I'edicio, posterior. Per poder materialitzar el projecte,

també es va recollir documentacio per escriure un guié técnic, per facilitar la gravacio.

g) EnquestaRadioijoves?

Una de les fonts que ha resultat mésntil a 'hora de coneixer el context del programa que es presenta,
ha estat I'enquesta Radio i Joves. Amb aquest recurs ens hem dirigit directament al public objectiude
Gentcomjoi, per tant, hem pogut saber quines sdn les seves inquietuds i gustos a I'hora d’escoltar un
producte radiofonic. Hem sabut quins sén els continguts més escoltats i com el mitja s’ha adaptat a
les necessitats d’aquest public. També ha servit per conéixer, de manera objectiva,la incidencia que

té el mitjade laradio en el dia a dia dels joves.

L’enquesta comptaamb dues parts. La primera és de caire més general. Les preguntes giren entorn
els habits dels enquestats envers el mitja de la radio. Preguntes com “Escoltes la radio o algun
podcast?”, “Per que escoltes laradio?”, “Per on escoltes la radio?”, “Quan escoltes la radio, i en quina
franja horaria?”, entre d'altres. Tanmateix, per conéixer els continguts que tenen més éxit entre el
public juvenil es van fer preguntes com “Quin contingut consumeixes?”, “De quin genere son els
programes o podcast que t'interessen més?”, “Quins programes / podcast escoltes més?”. Pel que fa
el context general en que s’emmarca el nostre producte, també s’ha trobat convenient preguntar en

quina llengua acostumen a consumir productes radiofonics.

La segona part de I'enquesta, les preguntes se centren mésen el que pretén ser el programa Gentcom
jo. A part de saber els habits i la incidéncia de la radio, hem volgut saber queé és el que busquen i el
que els interessa els joves d'un programa radiofonic sobre cultura. Després de fer un resum del
contingut que es vol tractar al programa i de quina manera, s’ha preguntat si els interessaria i si
escoltarien un programa amb aquestes caracteristiques. En aquesta segona part també s’han fet les

preguntes “De quin ambit territorial t'interessen mésels nous moviments culturals?” i “Quins camps

1 Els resultats de 'enquesta es troben ala pagina 67 de 'annex



culturals t'agradaria que es tractessin al programa?”. D’aquesta manera, a I'hora de crear el producte

es poden tenir en compte els gustos i les tematiques que més interessen al nostre public objectiu.

Per tal d’encaixar bé el nostre producte dins el context social dels joves, era necessari saber 'opinio
sobre la importancia de I'ds de les xarxes socials en un programad’aquest caire i el perque. La bateria
de respostes rebudes, a part de fer-nos saber quina és la millor opcié pel nostre producte, ens ha
servit per entendre de manera més clarividentles dinamiques dels joves al’hora d’escoltar productes
radiofonics, ja que molts coincideixen que és practicament inviable, actualment, la creacié d'un
programa sense estar present a les xarxes socials. També s’ha preguntat si I'oient estaria disposat a
participar en un programa com Gentcomjo i per quin canal. Les respostes han estat ttils a I’hora de
saber de quina manera s’enfoquen alguns dels temes que es volen tractar al programa (si s6n
participatius ono) i al’hora de crear algunes de les seccions. Finalment, I'enquesta presenta un espai

on els participants poden aportar suggeriments a tenir en comptea l’hora de crear el programa.

h) Entrevista Gentde merda?

Tot i haver escoltat diferents programes i podcasts en catala per saber els diferents aspectes que cal
tenir en compte a ’hora de crear un producte radiofonic, es va considerar oporta contactar i parlar
ambles noies del podcast Gent de merda. Al'entrevista es va reflexionar sobre el podcast en catala, el
context actual de I'entreteniment i 'audiovisual catala, el paper de les xarxes socials... Tanmateix,
partint de la seva experiencia amb Gent de merda, també es van preguntar els aspectes més tecnics i

la produccid necessaria a l’hora de crear un bon podcast.

L’entrevista, purament informativa, ha servit, sobretot, per saber de primera ma com es crea un

podcast i quines son les claus per crear un bon producte. Aspectes que sovint costa trobar en el marc

de I'entreteniment en catala i que, alhora, han fet que el seu producte tingui éxit. Alguns d’aquests
”n o

aspectes son: “ser properes amb el llenguatge”, “naturalitat”, “la llibertat que gaudim a l'’hora de

tractar els temes”, entre d’altres.

Tanmateix, expliquen que dins aquest marc actual de I'audiovisual en catala hi ha molt poca oferta
(fetque també és una de les claus per entendre el seu exit). Aquestes reflexions han estat utils a 'hora

de tenir en comptel’estil que es volemprar a Gent com jo. Si hi ha pocs productes destinats als joves,

2 L’entrevista completa es pot trobar a la pagina 77 de I'annex



I'Gs d'un estil determinat que facique els joves se sentin identificats, fara que el producte sigui més
ben rebut per aquest public. L'entrevista també ha estat util a I'hora de determinar la llengua que es

vol utilitzar en el podcast: el catala.

MOTIUSI JUSTIFICACIONS

Elnom del programaés Gentcom jo. L’eleccio esdeu que, en primer lloc,amb aquest nom es demostra
I'ambient proper que es pretén amb els oients i que és un dels objectius del programa. El concepte
Gent, que és un concepte molt ampli, fa referencia a “un conjunt de persones, nombre indeterminat
de persones” (“gent” DIEC (2007)). En aquest cas, per tant, engloba a tothom qui participa al
programa, tant els artistes convidats com els oients. Com jo, col-loca a tots els participants en un
mateix nivell. Es a dir, 'artista convidat esta a la mateixa posici6 que I'oient. El nom s’adequa, ja que
un dels objectius principals del programa és parlar de cultura des d'un punt de vista proper, entenent
que els artistes convidats no deixen de ser persones amb preocupacions que conviuen amb dilemes,
de la mateixa manera que tothom.D’aquesta manera, doncs, I'artista no és diferent dels oients, sind

que és una persona més que participa en el programa, amb la caracteristica que crea culturai la difon.

Gent comjo va dirigit a un public objectiu de 18 a 35 anys. Després d’haver fet una analisi exhaustiu
a les emissores més escoltades a Catalunya s’ha observat que no hi ha cap programa amb les
caracteristiques que planteja aquest projecte destinat a aquest public. Les emissores culturals com
iCat i Betevé compten amb un ampli ventall de diferents formats de programes, pero cap se centra
exclusivamenten les noves tendéncies sorgides de les xarxes socials. Els joves consumeixen aquesta

cultura pero no se’n parla regularment als mitjans.

Aquesta ultima década I'audiéncia a la radio per part del public jove ha estat molt minvant. Segons
I'Informe 2012-2014 sobre la radio a Catalunya, 'audiéncia de la radio a un public d’entre 14 i 34
anys va patir un descens important, tenint en compte que els anys anteriors s’havia trobat en els
maxims. L'index de penetraci6é de la radio a la franja dels 20 als 24 anys, va patir, 'any 2014, una
davallada de 8,9 punts, fins al 60%. Pel que fala franja d’edat dels 25 als 34 anys, I'audiéncia va baixar
7,2 punts, sent del 63'2%. L’any 2017, segons les dades sobre 'audiéncia de radio que proporciona
I'Institut d’Estadistica de Catalunya, el consum de radio a la franja de 20 a 24 anys és del 62%, dos

punts més que el 2014. Pel que fa a la franja dels 25 als 34, I'audiencia és del 67%, el que representa
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un augment de 4,8 punts en tres anys. L’augment d’audiencia aquests tres anys (del 2014 al 2017)
representa una audiéncia més baixa que les dades maximes.

Enrelacié ambl’audiéncia de programes culturals, I'any 2017 (Estadistica Idescat), la de la franja de
20 a 24 anys era del 9,6% ila de 25-34 de '11,9%. A I'enquesta de Radio i joves,la franja d’edat dels
enquestats és de 18 a 30 anys. Un 40,9% dels participants ha assegurat que li interessen els
programes culturals i el 81,1% que estaria interessat en un programa com Gent com jo. Tot i aixo,
molts dels suggeriments que plantegen els enquestats és que el programa comptiamb tocs d’humor
i entreteniment. Pel que fa a 'audiencia, I'entreteniment es troba amb unes xifres més altes que el
contingut cultural (28,4% i 34,7% l'any 2017 segons I'ldescat). El que es pretén amb el programa,
per tant, és crear un contingut que mescli cultura i entreteniment, ja que un programa amb aquestes
caracteristiques pot cobrir la necessitat d’'un public jove,de 18 a 30 anys, del qual una bona part ha

deixat de consumir radio i ha estat oblidat a les diferents graelles.

Participacié cultural. Radio

Audiéncia per tipus de programacié*. Catalunya. 2017.

Sexe Edat

Homes Dones 14-19 20-24 25-34 35-54 >=55 Total
Programacié musical 60,10 67,70 85,50 83,30 76,60 64,70 50,00 63,80
Programacio cultural 15,60 14,10 6,50 9,60 11,90 15,60 17,50 14,90
Informatius 66,40 60,20 37,00 39,70 51,30 68,90 70,10 63,40
Programes d'entreteniment 26,20 28,00 19,80 28,40 34,70 29,00 22,20 27,00
Tertulies d'actualitat politica 40,20 34,90 15,40 20,90 29,90 41,10 43,30 37,70
Esports 31,90 5,80 23,60 17,40 19,20 20,90 17,10 19,40
Economia 7.50 2,40 3,20 2,70 4,70 5,60 510 5,00
Altres 3,10 340 3,50 2,10 1,90 3,90 3,00 3,20

Ns/Nc 0,30 0,80 0,20 0,80 0,20 0,50 0,80 0,60

Font: Institut d’Estadistica de Catalunya. Departament de cultura. Enquesta de participacié cultural

a Catalunya

Els habits de consum radiofonic per part dels joves han anat canviant perdo mai han arribat a
desapareixer. Elsjoves si que consumeixen radio pero de diferent manera, es podria dir. L’estudi de
I'any 2010 La crisi del consum radiofonic juvenil a Catalunya concloia que els joves si que escolten la
radio pero no de forma quotidiana, sin6 de forma més esporadica. Aquesta afirmacié es confirma a
I'enquesta Radio i joves, ja que un 52,5% afirma que consumeix radio per escoltar un programa en
concret. Malgrat els alts i baixos de I'iltima decada del consum radiofonic per part dels joves, els
ultims anys hi ha hagut una transformacio i una adaptacié pel que fa les emissores. Jaume Piqué i
Abadal recull al'estudi La transformacié del mitja radiofonicen l'entorn digital que “laradio demostra

que sap adaptar-se als usos comunicatius de cada moment” i que “ja podem dir que la radio s’ha
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beneficiat de les noves eines (les xarxes socials) més que cap altra mitja”. Piqué remarca que la
temporada 2016-2017 és el punt d’inflexio, ja que les emissores catalanes van remodelar les seves
pagines web i van comencar a fer tis de les xarxes socials. Es a partir d’aquest moment que la radio
en catala assoleix récords historics d’audiencia. També es recull a 'estudi que “segons els estudis de
I'observatori de la radio, a través de les xarxes socials es pot connectar amb un public jove que, en

general, considera la radio com un ‘mitja de gent gran™.

Per tant, mantenint la premissa que els joves escolten la radio de manera esporadica, s’ha considerat
que el programa Gentcomjo tingui una periodicitat setmanal. Tanmateix, es pretén que el programa
estigui actiu a les xarxes socials diariament, ja que, per una part, s’han vist els precedents i, per una
altra, un 89,7% dels enquestats considera que 1'iis de les xarxes socials en el programa Gentcom jo és

moltimportant.

Pel que fa a I'hora d’emissi6 del programa, es plantegen dos escenaris diferents que alhora sén
compatibles entre ells. Durant aquesta tltima década i com s’ha vist anteriorment, hi ha hagut un
augment considerable pel que fa als continguts radiofonics en catala a internet. Internet i les xarxes
socials competeixen amb els mitjans de comunicacié convencionalsen el temps de consum mediatic
dels usuaris (Sellas, T. (2013)). Dins aquest context, cal aclarir que aquest projecte no es presenta
com un podcast, sind com un programa que es pugui trobar dins la graella d'una emissora de radio.
Tot i aixi, un cop emes el producte, laidea ésla creaci6 del podcast del programa ja emes, per tal que

es pugui trobar a internet.

Segons I'enquesta Radio i joves 'hora de més consum de radio per als joves és durant el mati.
Tanmateix, després de fer una analisi completaales graelles de les diferents emissores de Catalunya,
s’ha pogut observar que els continguts matinals sén majoritariament informatius. Per aquest motiu,
el programa Gent com jo no casaria en aquest horari. Sha considerat llavors, que 'horari en qué
s’hauria d’emetre el programa fos ben entrada la tarda, cap a les 19 hores, la segona franja horaria
més escoltada segons els enquestats. Majoritariament, aquest horari es troba enmig dels programes
informatius del migdia/tarda i els de la nit. El programa es podria emetre com un programa en si o
podria fer-ho en format secci6, dins el magazin de la tarda, en el marc de I'infoentreteniment.
Tanmateix, aquest horari resulta idoni pel que fa al nostre public objectiu, ja que a les portes del
vespre, els joves acostumen a haver acabat la jornada laboral. Tot i aix0, una vegada emes el

programa, es publicaria a la xarxa en format podcast i aixi 'oient podria tenir-lo a I'abast sempre que
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volgués. Un 58% dels enquestats escolta programes de radio en format podcast. Alhora, a la pregunta
“Quins programes / podcasts escoltes més?”, a les 99 respostes s’hi troben tant programes que
formen part d’'una graella com programes autoproduits per internet en un percentatge moltsimilar.
Saiil Gordillo, director de Catalunya Radio, explica a I'article que un 8,7% de l'audiencia digital de
I’emissora (uns 42.000 usuaris), té entre 18 i 24 anys (Gordillo, S. (2019)). Per tant, 1'opcié de

comptaramb el formatpodcast de Gentcom jo és necessaria.

Respecte a la durada del programa, també s’han tingut en compte dos aspectes importants. En primer
lloc, la veu directa dels joves a 1'enquesta Radio i joves. A la pregunta de “Quanta estona seguida
dediques a escoltar un contingut radiofonic?”, un 66,6% dels enquestats es troben a la vora dels 30
minuts (un32,6% hi dedica de 15 a 30 minuts i un 34% de 30 minuts a 1 hora). Peraquest motius’ha
decidit que la durada del programa sigui de 30 minuts. Alhora, també s’ha optat pels 30 minuts, ja
que d’aquesta manera es permet que el programa tingui cabuda dins un magazin o unaltre programa,

tal com s’ha esmentat anteriorment.
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L’ARTI LA CULTURA A LES XARXES SOCIALS

Durant el periode de decisié d’aquest projecte es planteja que existeix un volum d’artistes que
utilitzen les xarxes socials per explorar noves possibilitats artistiques, per difondre la seva obra i

també com un canal de reivindicacio social (I1zquierdo V, LimaD 2018).

Twitter, Facebook, YouTube, Blogger, Instagram, etc han contribuita desenvolupar moltes propostes
artistiques que posen de manifest la importancia del fenomen i la transformacié de I'art a través de

les xarxes socials (Izquierdo Exposito, V. & Lima Guerrero, D. (2018).

El projecte Gentcomjo vol parlar d’aquestes propostes i també amb els seus autors. Ens preguntem:
Des del punt de vista de les disciplines artistiques, qué ofereixen les xarxes socials i qué estan

canviant?
La literaturaales xarxes

Per exemple, Twitter concentra una serie de condicions que es presenten tant limitadores com
alliberadores per I'enginy i la creativitatliteraries. El limitde 140 caracters per publicacié esdevé un

estimul creatiu que per I'escriptor mexica Alberto Chimal és comparable a escriure un sonet..

A l'assaig anomenat “La historia mutante” Chimal descriu la literatura digital com una escriptura i
una lectura oberta a tothom, amb una interaccid instantania i diversa i un espai on apareixen nou

generes constantment.

Perl’escriptor, la literatura digital erosiona els conceptes del text definitiu i de lapermanencia, ja que

a Twitter es privilegia allo que és immediati momentani.

Un exemple de literatura digital proposada des del perfil del mateix autor va ser la iniciativa “Many
pasts/ Muchos pasados” que consistia a crear histories col-lectives. L’especial del joc era que la trama
dels relats no s’havien de construir en una linia progressiva, siné al revés. Es comencavaper un tuit
que s’havia d’entendre com el final i a partir de més tuits i retweets de diferents usuaris s'anava

creant relat fins al principi.

Els investigadors Violeta Izquierdo Expoésito i David Lima Guerrero valoren el paper de 'artista no

professional en la creaci6 i I'exploraci6 de I'art a la xarxa:
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“En este marco de creacion, conviene sefialar el importante peso del artista no profesional,
cuya creatividad, gracias al democratizador medio de Internet y las nuevas facilidades de la
Web 2.0, puede ponerse en juego sin una adquisicién pormenorizada de aptitudes técnicas.
La imaginacién empieza a desarrollarse a pasos agigantados en la conducta de los usuarios,
permitiendo una explosion de creatividad “amateur” que inunda redes sociales como Twitter

y Facebook (Izquierdo Exposito, V. & Lima Guerrero, D. (2018) p. 81).”

La fotografiaales xarxes

El sorgiment de xarxes socials especialitzades a emmagatzemar i difondre imatges com Flickr i
Instagram ha transformat de ple la produccié de la fotografia, la manera en que circulaien la forma
en que es rep (Peniche, E. (2013)). Per a la historiadora de I'art Eva Peniche les xarxes socials han

modificatla fotografiadigital actual en dos aspectes:

Primer, en el contingut: la forta tendéncia a I'autorepresentaci6 (o selfies) dels usuaris i dels seus

objectes per demostrar als internautes “qui soc i que faig”.

Segon, en la manerade ser capturada i processada per sistemes operatius de telefons mobils: Peniche
assegura que la majoriade fotografies que circulen a les xarxes han estat realitzades amb la camera
d'un teléfon mobil creant aixi un nou tipus de fotografia anomenada “iphoneografies” que cada
vegada té més pes. Per exemple, el fotoperiodista Michael Christopher Brown va estar nominat per
I'agéncia Magnum Photos per les seves fotografies de la revolucié de Libia fetes amb un iPhone

(Laruent, O. (2013).

Aixi i tot, Peniche lamenta que el desenvolupament de la tecnologia digital de les cameres faci que
s’automatitzin processos que abans eren mecanics. Creu que cada vegada els usuaris tenen menys

control dels processos pels quals es genera una imatge fotografica.
La musicaa les xarxes

Un dels campsartistics que ha patit més canvis és el musical (Uribe. P 2018). La investigadora Paola
Uribe parla d'una modificacié enl’escolta, en la produccié i en la comercialitzacié de musica produida

per les xarxes socials.
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Uribe reflexiona sobre el que anomena “la musica en comunicacié”. Els usuaris de les plataformes de
comunicacié social creen els seus perfils amb dades personals i utilitzen la musica per construir la
seva identitat: comparteixen la musicaque els hi agrada i entren en contacte amb usuaris que tenen

gustos semblants a ells.

MySpace va ser una de les primeres plataformes especialitzades en musica, seguida de Spotify, que
és una combinaci6 entre una plataformade musica continuai xarxa social, on I'usuari pot crear llistes

de reproduccié i compartir-les. (Uribe, P. (2018))

Tot i aixi, per a Uribe les xarxes socials s’han integrat a les logiques de mercati serveixen a grans
empreses com a plataformes publicitaries. Per exemple Facebook utilitza politiques de privacitat
amb finalitats comercials, YouTube i Instagram han integrat anuncis que es reprodueixen

automaticament, entre altres.

Un dels aspectes que més interessa a Gent com jo és com les tecnologies de produccio6 digital han
promogut la creaci6 independent, amateur i experimental de la musica. Gracies a softwares com
Protools, Logic o Live tant musics professionals com aficionats poden produir i experimentar ambla

musica i difondre-la.

Els artistes de I'etapa 2.0 han entés el poder que té Internet a I'hora de difondre les seves obres
(Izquierdo Exposito, V. & Lima Guerrero, D. (2018). Les plataformes de comunicacié social s’han
convertit en espais essencials perque artistes emergents comparteixin el seu treball amb el moén. Es

tracta d'una manera d’obrir-se a nou public i de fomentar estrategies de marqueting i vendes.

De la mateixa manera, els artistes amb carreres més consolidades també utilitzen les xarxes per
promoure els seus esdeveniments publics i per convidar a 'espectador a interaccionar, jano només

amb I'obra, sind que també amb l'artista. (Izquierdo Expésito, V. & Lima Guerrero, D. (2018).
El testimoni d’Arnau Segui3

Per saber més sobre com elsmusics es promocionen per les xarxes socials s’ha entrevistat al manager
Arnau Segui (AS) coordinador de 'associaci6 cultural The Indian Runners.El segell en total gestiona
una dotzena de grups catalans - professionals i no professionals - com la formacié Tarta Ralena.

Segui creu que actualment si un grup de musica no té xarxes socials, és com si no existis i diu que

3 L’entrevista completaa la pagina 84 de 'annex.
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“encara que tinguis una bona proposta, si no ho publiques a les xarxes, és molt dificil arribar a la

gent”.

Segons el manager, cap dels grups que formen part de The Indian Runners té una estratégia de
marqueting de difusi6 de xarxes concreta. Indica que “és espontani, cada grup té el seu estil” i explica
el cas de la formaci6 Tarta Ralena que a través d’'una historia d’'Instagram van contactar amb la
cantant Maria Arnal, fruit d’aixo, 'any que ve aniran de gira juntes: “Evidentment les xarxes sén un

potenciador moltfort”.

Arnau Segui assegura que Internet és una eina que tothom pot fer servir a I'hora de produir musica:
“Et pots descarregar un programa, crear una cang6 i penjar-la a Spotify o a YouTube, és molt facil”.
Tanmateix matisa que “no tots els grups arriben a tothom per igual, les plataformes potencien els
grups que tenen més exit” i afegeix que la visibilitat a les xarxes es basa en un algoritme informatic

que “déna mésvisibilitat com mésactiu siguis”.

També apunta que hi ha grups de musica com els Stay Homas que no existirien sense Instagram, és a
dir, que ha musica que s’adapta a les xarxes. Malgrat tot, Segui afirma que és dificil guanyar diners
només de les xarxes: “Cada plataforma té els seus estandards pero en general cobres de les escoltes
que té la teva canc¢d. Concretament a YouTube pots cobrar de drets d’autor i també monetitzar els
teus videos. A Spotify necessites que la teva cang6 I'escoltin 500 usuaris diferents per guanyar un

euro” i afirma que ara per ara els concerts sén la principal font d'ingressos per als musics.

Pera Segui el fenomende les xarxes socials ha capgirat la dinamica de promocid dels grups musicals:
“ L L] 7 - 7 .
La feina del manager ja no és anar a buscar la premsa sin6 que ara anem directament als concerts.

Els grups es promocionensols”.
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ESTRATEGIA DE DIFUSIO A LES XARXES SOCIALS

Segons l'enquesta “Radio i Joves” el 80,6% dels joves escolten la radio, dels quals el 22,6% ho fa
exclusivament a través d’'Internet i el 34,8% afirma escoltar-la per les dues vies, online i per ones
hertzianes. Es a dir, més de la meitat dels joves fan servir la xarxa per consumir programes
radiofonicsa través d’aplicacions mobils, de plataformes (com iVoox, Spotify, Apple Music) i de webs

amb contingut a la carta.

D’altra banda, entre el 70% i el 80% de la poblaciéjove d’entre 15 i 29 anys afirma utilitzar “Molt” i
“Forga” les xarxes socials per motius d’oci (E]JC,2017).Si gran part de I'audiencia jove escolta la radio
per internet i s’entreté per les xarxes socials, es podria dir que la difusié de continguts radiofonics

per les xarxes socials seria una bona estratégia per arribar al public objectiu de Gentcom jo.

Laradio a les xarxes socials

La digitalitzacié i I'evolucié d’Internet han comportat un canvi de paradigma en els usos culturals i
comunicatius (Castells,2010). El resultat és un context mediatic en que convergeixen la logica dels
mitjans de comunicacié de masses i les noves practiques comunicatives d'uns consumidors que
intervenen en el flux de la informaci6 i interactuen amb altres ciutadans i amb els mitjans (Jenkins,
2006). En aquest escenari els mitjans de comunicacid van incorporant les xarxes socials a les seves

estratégies de producci6, comunicaci6 idistribucié. (Sellas, 2013).

L’investigador Toni Sellas expert en radio i nous formats sonors varealitzar al 2013 un estudi sobre
la radio a les xarxes socials pel Consell d’Audiovisual de Catalunya (CAC). En aquesta exploracié

analitza com les cadenes de radio generalistes utilitzen les plataformes de Facebooki Twitter.

L’estudi investiga com la radio incorpora les xarxes socials per difondre continguts i per relacionar-
se ambl'audiencia. Concretament estudia 1'is que fa Catalunya Radio, Rac 1, la ja desapareguda COM
Radio i Radio 4 a Facebooki Twitter. I conclou que la unidireccionalitat encara no s’ha trencati que

és necessari integrar-les en la rutina de les redaccions:

“Les emissores i programes empren Facebook i Twitter majoritariament per posar els
continguts en circulaci6 a través d’un altre canal i atreure possibles oients cap als espais que

s’emetran, ja sigui de formaimmediata o amig termini. La difusi6 d'informacio, la relacié amb
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els usuaris i la participacié queda lluny d’aquests usos principals. Aix0 es confirmaa les dues
plataformes, tot i que Twitter per la seva dinamica i caracteristiques dona molt de joc per

promocionar el directe.

I’analisi dels missatges publicats per les quatre radios generalistes i els seus principals
programes ha posat de manifest les dificultats de les empreses radiofoniques i els seus
professionals per dur a terme allo que es plantegen en la teoria. D’acord amb el discurs dels
seus responsables, les emissores veuen les xarxes socials com una oportunitat per difondre
continguts emesos, promocionar I'antena, cuidar la relacié amb els usuaris, fomentar-ne la
participacid i trobar possibles histories d’interes. Pero en el dia a dia predomina un model

més broadcast que interactiu.” (Sellas, 2013, p.132)

Les corporacions de mitjans publics i privats i associacions d’editors de noticies, han elaborat
manuals d'ds de les xarxes socials. La majoria busquen garantir el codi deontologic del periodisme a

les xarxes, que hi hagi transparencia, professionalitat, entre altres.

Per exemple, '’American Society of News Editors (ASNE) recull al decaleg anomenat “10 Best Practices
for Social Media” (2011) les politiques sobre I'is de les xarxes socials d'una vintena de mitjans (New
York Times, Los Angeles Times, The Guardian, Reuters o The Wall Street Journal, entre altres). El
proleg de I'informe il-lustra els avantatges i riscos que representen les xarxes pels professionals de

la informacio:

“Els mitjans de comunicaci6 socials continuen aflorant com una eina essencial per la
recopilacié de noticies. Aquests mitjans ofereixen oportunitats que entusiasmen als reporters
i a les empreses de noticies, per expandir I'abast del seu contingut, perd que també suposen
desafiaments i riscos. La implementaci6 de regles draconianes descoratja la creativitat i la
innovacio, pero permetre un accés lliure incontrolat obre les portes a problemesi deixa ales

empreses de noticies responsables dels empleats irresponsables.” (ASNE, 2010 p.3)

Enla seva analisi Toni Sellas aporta el punt de vista de I'analista dels mitjans de comunicacié Mathew
Ingram que creu que la majoria d’'empreses de noticies dediquen més temps a pensar com controlar
les plataformessocials i a dir als periodistes qué és el que no poden fer, que a aprofitar els avantatges
que ofereixen. Les normes que imposen les grans empreses de mitjans, com 'americana Bloomberg,
prohibeixen als periodistes expressar la seva opinio, unir-se a pagines amb una orientacié politica

marcada, mencionar discussions ni reunions internes. Per a Mathew Ingram aquest temor faque les

19



grans empreses de comunicaci6 no siguin capaces de veure que les eines que ofereixen les xarxes

socials poden ser moltpositives pel periodisme.

Promocionar el programa ales xarxes socials

Segons 'enquesta “Radio i Joves” un 89,7% dels joves creu que és moltimportant que un programa
com Gent com jo estigui present a les xarxes socials, un 10.3% creu que no és “ni més ni menys”
importanti cap dels enquestats creu que ho sigui “poc”. Entreles justificacions els enquestats valoren
la interaccio, la rapidesa, la visibilitat, I'accessibilitat i que s6n un mitja per arribar al public objectiu

del programa. De les respostes obtingudes destaquen:

- “[Les xarxes socials] sén la millor manera d’arribar als joves”.

«

- [Les xarxes socials] permeten una participacié activa i dinamica”.
- “[Les xarxes socials] sén una bona eina per difondre continguts”

- “[Les xarxes socials] han de ser un acompanyament, no 'objectiu del programa”.

La radio a Twitter

Actualment Twitter té 340 milions d’usuaris en tot el mon dels quals més de la meitat tenen entre 18
i 34 anys (We Are Social, & Hootsuite, 2020). A més, Espanya és l'onze pais del méon amb el

percentatge de penetraci6é de Twitter més alt.

ATestudi de Toni Sellas sobre la radio a les xarxes socials demostra que les emissores generalistes
publiquen a Twitter missatges curts i directes. Apunta que el nombre de seguidors de cadauna de les
pagines és la dada més important per a les emissores, ja que permet “promocionar i donar forga al
perfil”. En 'estudi de cada un dels seus perfils d’aquestes emissores Sellas conclou que el contingut
que es publica es dedica en gran part a la difusié de continguts emesos, a la promocid de continguts
futurs i, en menor mesura a la informacié. A més, destaca el baix volum de tuits que tenen I'objectiu
de interactuar amb l'audiéncia. Per a I'investigador aquest fet contradiu el taranna que s’atribueix a

Twitter de conversai intercanvi entre usuaris.
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Ala investigacié Sellas matisa que més que per patrocinar els programes els tuits serveixen per:

“Anunciar alld que esta passant o esta a punt de passar en un determinat programa, o bé allo
que passara al cap de poca estona o maxim en una altra franja horaria del mateix dia. Ditd’'una
altra manera, Twitter és una plataforma que afavoreixla immediatesa i I'alerta en temps real,
tant en relacié amb els continguts com a novetats informatives de darrera hora.” (Sellas, p

81)
L’experiénciade Gentde Merda

Pero és Twitterla xarxa social més indicada per a un programa de radio com el projecte Gentcom jo?
En ser preguntades, les creadores del podcast Gent de Merda, Paula Carreras, Rita Roig i Ofélia
Carbonell, responen que efectivament és la xarxa que més utilitzen: “A nosaltres ens va molt bé
Twitter ens ha ajudat a arribar a moltagent, a coneixer-la, a contactaramb els convidats, de manera
molt més rapida” explica Ofelia Carbonell i afegeix que “en I'ambit catala és una xarxa social que té

moltpes, té una gran comunitat. Tot i que en ambit global Instagram és més rellevant”.

Amb la mateixa idea que Carbonell, Rita Roig assegura que Twitter és la xarxa que més funciona per
a promocionar un programa de radio: “Twitter hi ha una comunitat que de seguida interactua amb
tu a Instagram ens costa més, la gent no ens segueix tant” i afegeix que “les frases curtes i directes de

Twitter poden relacionar-se amb els podcasts, no podem jugar tant amb les imatges”

Per a la creacié del podcast Gent de Merda, Twitter ha tingut una funci6 clau, segons Paula Carreras.
De fet, Rita Roig explica que “vam crear un perfil de Twitter, abans de tenir logotip i I'estudi. Vam
voler reservar el nom de @Gentdemerda” i van utilitzar la xarxa per comencara cridar I’atenci6 dels
internautes: “Vam fer un primer tuit anunciant que alguna cosa anava a passar i es va crear
expectativa. Llavors moltagent ja vacomencar a estar disposada a escoltar el que nosaltres teniem a
dir sense saber en que consistia el programa. Twitter ens ha ajudat a arribar a molta gens, sense

dubte”, explica Rita Roig.

[ és que comunicacid bidireccional, la creacié d’'una “comunitat” de tuitaires, el contacte amb els
convidats, la creacid de piulades que generin expectativa, les frases curtesi directes, és un exemple
de com un programa de radio pot fer servir les xarxes socials d'una manera més afi al que proposa

Toni Sellas en la seva investigacio.
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De l'entrevista a Gent de Merda també s’extreu que existeix competenciaentre Twitteri Instagram, la
xarxa social més utilitzada pels joves (We Are Social, & Hootsuite, 2020). Més endavant s’estudiara

I'adequacié d’'Instagram per a Gent comjo.
Comutilitzen Twitter els programes preferits dels joves?

Cal fer una distincié sobre com utilitzen les xarxes socials els magazins informatius de les cadenes
generalistes catalanes, analitzats per Toni Sellas, i com ho fan programes d’humor i els podcasts que
tenen un perfil semblant al que proposa Gentcom jo.Estudiar la manera de fer servir les plataformes
de comunicaci6 social dels programes radiofonics d’entreteniment preferits del nostre public
objectiu, pot servir de guia a I'hora de dissenyar l'estratégia de comunicacié del nostre projecte.
L’analisi de contingut és un meétode de recerca que permet estudiar la comunicacié de forma

sistematica i objectiva a partir de la mesura d’unes variables (Kerlinger, 2000).

Per aix0, seguint la metodologia d’estudi de Sellas es fa una analisi dels textos que es publiquen a
Twitter: finalitat de missatge, redifusié del missatge (RT: retweet), mencio a altres usuaris (@nom),

us d’enllagos, contingut addicional i is d’etiquetes.

La mostra que s’estudiara sén els programes d’entreteniment i/o culturals més populars de

I'enquesta “Radio i Joves”: La Competéncia, La Vida Moderna, Carne Cruda, La Sotana, Gentde Merda.

Taula1 - Perfils dels programes a Twitter

Nom Perfil'

La Competéncia @lacompetencia
La Vida Modermma @vidamoderna
Carne Cruda {@carnecrudaradio
La Sotana @La5otana_

Gent de Merda @Gentdeferda

1: S'utilitza la férmula @nom, que és l'expressié grafica dels perfils a Twitter. Correspon a una URL del tipus

http://twitter.com/nom.

Font: elaboraci6 propia a partir de d’'una recerca focalitzada de cadascun dels programes a Twitter
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Taula 2 - Dades de programes i podcasts a Twitter

[@lacompetenda [Evidamoderna B carnecrudaradio [@LaSctana_ @GentdeMerda
MNombre de seguidors 166.100 341300 158.300 34.400 5.345
Data d'inic agost 2019 juliol 2014 agost 2012 gener 2014 sgost 2019
Nombre total de tuits 15.700 28.400 38600 9543 726

AMALISI CONTINGUT SETMAMA 04,05 - 10,05

Mombre de missatges &0 100% B8 1005 217 100% 4 100% 23 1005
Finalitat del missatges
a) Informacic 0 0,0% 1 1,1% 11 51% 0 0,0% 0 0,0%
b} pinigfanalisi 0 0,0% 23 26,1% 5E 25,8% [ 0,0% 0 0,0%
cjContinguts emesos 40 100,0% 53 60,2% 78 35,9% a 0,05 1 4,3%
d}Continguts futurs 0 0,0 3 3% 28 12,9% 1 25,05 0 0,0%
=) Respondre 0 0,0% 2 9,1% 25 11,5% 3 75,05 22 95,7%
£} Convidar a participar a 0,05 a 0,0% 19 BB% a 0,05 1 4,35%
Retuits 0 16 45 4 22
Mencions 0 2 46 a a
Enllacos
b) Web propi/vinculat 16 46 99 1 1
c) Uoc web aliens 0 0 23 0 0
Contingut addicional a 24 52 a 1

Font: elaboracié propia

La primera dada que podem observar és el nombre de missatges. En aquest punt sorpren la gran
activitatd’'uns programes il’escassa d’'uns altres. La Vida Moderna, Carne CrudaiLa Competencia son
els programes que tenen una estrategia de xarxes clara. Els dos primers son els que tenen més
activitat i interaccié amb els internautes. Dediquen gran part dels seus tuits a difondre continguts
emesos, ja sigui publicant I'enlla¢ del programa complet, videos amb fragments o frases destacades.

En menor mesura es dediquen a crear expectativa del que passara en el programa d’aquell dia.

D’altra banda, tots els programes, tret de La Competencia, responen els missatges de 'audiencia, en
redifonen d’altres i, inclds, conviden a la participaci6. L'objectiu és crear una conversa oberta i una
comunitat de seguidors. Inclus, en el cas de La Vida Moderna, es generen textos que van més enlla del

que apareix al mateix programa, de manera que crea un codi propi només per a Twitter.

Tan sols en el cas de Carne Cruda s'utilitza la pagina per difondre altres pagines i per convidar

activamenta l'audiencia a participar del programa a través d’'un ntimero de teléfon.

Per la seva part, La Competéncia té un perfil de tipus corporatiu on el flux de la informacid és
unidireccional (Sellas, 2011) i segueix sempre la mateixa estrategia: després de cada programa,
s’actualitza el perfil de Twitter amb una combinacié d'un parell o tres frases destacades de gui6 del

dia i d’enllacos al web de RAC 1.
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Taula 3- Missatges publicats els dies analitzats

@lacompetencia @vidamoderna @carnecrudaradio @LaSotana_ @GentdeMerda

10 de malg 2020 0 0 16 0 2
9 de malg 2020 0 0 8 0 11
B de malg 2020 8 20 ETH] 0 0
7 de malg 2020 & 20 42 0 1
6 de malg 2020 9 12 7 1 B
5 de malg 2020 & 24 46 2 2
4 de malg 2020 11 12 g 1 1
Total 40 83 217 4 23

Font: elaboraci6 propia

La freqiiencia de publicaci6 dels programes La Competéncia, La Vida Moderna i La Sotana corresponen als dies

que hi ha programa i als dies laborables. En canvi, Carne Cruda manté la publicacié diaria.
Com utilitzen Instagram els programes preferits dels joves?

Ara per ara, Instagram és la xarxa preferida dels joves: el 65% dels 928,5 milions d’'usuaris tenen entre 15 i 34
anys (We Are Social, & Hootsuite, 2020). Es una xarxa on la imatge té un paper central. A continuacié es valora

si és una xarxa social indicada per un projecte com Gent com jo.

Gairebé tots els programes preferits per “Joves i Radio” tenen compte d’Instagram:

Nom Perfil

La Competéncia -

La Vida Moderna @la_vida_moderna
Carne Cruda @carnecruda

La Sotana @lasotana_

Gent de Merda @gentdemerda

Font: elaboraci6 propia a partir de d’'una recerca focalitzada de cadascun dels programes a Instagram
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Taula 5 - Dades de programes i podcasts a Instagram

c)Galeria de fotos

[@vidamoderna @carnecrudaradio [@LaSotana_ @Gentde Merda
MNombre de seguidors 294.000 82.000 5022 1098
Mombre total de posts 1.856 2.024 141 37

AMALISI CONTINGUT SETMANA 04/05 - 10/05

Mombre de posts 32 100% 15 1005 1 100% 1 1005
Finalitat del post
a) Informacia [ 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,05
bjOpinid/z nalisi 2 6 3% 10 66,7% a 0,0% a a,0%
c)Continguts emesos 4 90,6% 2 13,3% a 0,0% a 0,05
djContinguts futurs 1 3,1% 2 13,3% 1 100,0% 1 100,0%
&) Respondre 1] 0,05 1 B,7% 1] 0,0% a a,0%
g} Convidar a participar a 0,05 a 0,0% a 0,0% a 0,05
Mendions 0 7 0 2
Etiquetes 0 15 1 0
Comentaris 0 0 0 0
Contingut addicional
a)ls d'histories 5 5 5 5
b) Instagram TV 24 g o a

Font: elaboracié propia

L’activitat a Instagram

pels programes de radio analitzats és molt menor que a Twitter. Tal com explica Rita

Roig del podcast Gent de Merda una de les raons és la dificultat de generar imatges propies per la definicié

mateixa del llenguatge radiofonic.

Analisis de les publicacions del feed* d’'Instagram

En els casos en que el programa es retransmet en directe per video, com el cas de La Vida Moderna i La Sotana,

es publiquen videos amb fragments o fotografies d’algun moment del directe. Alguns dels continguts sén els

mateixos que es publiquen a Twitter, un exemple d’aixd és la publicacié de fotografies de tuits que han publicat

al perfil de Twitter.

A Gent de Merda, es dedica una fotografia a I'entrevistat d’aquella setmana. En canvi, Carne Cruda proposa un

estil més enfocat a I’opinié combinat amb la promoci6 de I’emissi6 de cada programa.

Per a tots els programes analitzats Instagram essencialment serveix com a un canal de promocié difusié de

continguts futurs o emesos.

4 Elfeed és el primer que es veu d’un perfil d’Instagram.
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Analisi de les histories d’Instagram

Tots els programes utilitzen fotografies o videos de pocs segons que desapareixen automaticament al cap de
24 hores. Els programes els utilitzen per anunciar que s’ha publicat nou contingut al perfil, per promocionar el
programa en directe, per compartir posts d’altres pagines d'Instagram, i per enquestar a l'audiéncia, entre

d’altres.

La Vida Moderna i Carne Cruda destaquen les seves histories per categories al seu perfil de manera que estiguin

sempre disponibles.

Carne Curda a més ofereix la visualitzaci6 dels seus programes en directe per Instagram Live I'audiéncia també

pot fer comentaris i generar debat.

Exemples:

s e pene

;DIRECTO!

¢Eres un loco de la curva?
£Sigues las cifras de contagios en
todo ¢f planeta?

.r ;r o R

EEOENOAR £L DUA ESOOLEANT
(BEENTOERERDA €5 Max]
MR

s

Font: @carnecruda Font: @carnecruda Font: @gentdemerda
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Taula 6 - Imatges publicades els dies analitzats

@vidamoderna @carnecrudaradio @LaSotana_ @GemtdeMerda

10 de malg 2020 o 3 0 0
9 de malg 2020 2 3 0 0
& de malg 2020 G 2 0 0
7 de malg 2020 7 2 0 1
6 de malg 2020 g 3 0 0
5 de malg 2020 5 1 1 0
4 de malg 2020 1 1 0 0
Total| 32 15 1 1

Font: elaboracié propia

Només el programa Carne Cruda publica a Instagram diariament. La Sotana i Gent de Merda publiquen una

imatge una vegada a la setmana, en el dia que s’emet el programa.

L’estratégia de xarxes socials que proposa Gent com jo

Segons l'analisi, laxarxa social més indicada per a un programa de les caracteristiques de Gent com jo és Twitter.
Al seu perfil tindra la imatge del logotip oficial, una breu descripci6 i 'enlla¢g per accedir als programes
complets. Amb I'objectiu de facilitar I'accessibilitatal programa pel public objectiu també dedicarem una pagina
d’'Instagram on la fotografia de perfil sera el logotip oficial i a la biografia apareixera una breu descripcié del

programa il’enlla¢ per accedir als programes complets.

A diferencia de Twitter, a Instagram caldra desenvolupar un disseny especialitzat perqué el conjunt de les
publicacions generin un feed homogeni que correspongui amb la marca corporativa del programa (fent servir,
per exemple, els mateixos colors itipografia del logotip, el mateix disseny de plantilla, etc). A través d’aquests
dos canals es demanara a l'audiéncia que responguin preguntes, comparteixin anecdotes i opinions amb
I'objectiu de crear una comunitat. Les aportacions dels oients es comentaran al programa, si es considera

oportu i rellevant.

A totes dues plataformes es publicara contingut diariament. De cada capitol de Gent com jo s’extrauran els
fragments més interessants en forma de petits videos on la imatge sera una fotografia de I'entrevistat amb una
frase o una pregunta apel-lativa. A més, durant la setmana s’anira compartint contingut relacionat amb el tema
principal del capitol i hores abans de la seva emissi6 es publicaran histories i tuits per avisar a I'audiéncia i

crear aixi expectativa.

D’altra banda, s’etiquetara sempre a les persones entrevistades acada programa per aixi generar un intercanvi

de tuits iredifusions de missatges.
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EL PODCAST
“But what to call it? Audioblogging? Podcasting? GuerillaMedia?’ (Hammersley, 2004)

El periodista Ben Hammersley es qiiestionava en un article publicat a The Guardian com s’havia d’anomenar
un fenomen que tot just acabava de sorgir. En l'article descriu el context mediatic de I'any 2004: els
reproductors d’audio portatils iPods estaven ales butxaques de tothom, els programaris de produccié d’audio
eren lliures o molt barats, i els weblogs representaven una part molt important del contingut d’internet; "all

the ingredients are there for a new boom in amateur radio”.

Dels neologismes que proposava Hammersley per la nova radio amateur que acabava d’esclatar va quallar
“podcasting”, una combinaci6 entre els termes broadcast i pod, i va ser rapidament incorporat al vocabulari
dels investigadors dels mitjans de comunicacié universitaris. Després de multiples investigacions sobre aquest

fenomen per intentar consensuar una definici6, I'italia Tiziano Bonini descriu el podcasting com:

“El podcasting és una tecnologia per distribuir, rebre i escoltar a demanda continguts d’audio produits
per editors tradicionals, com ara radios, editorials, periodistes i institucions educatives (escoles,
centres de formacié professional) o, per contra, contingut creat per productors independents de radio,

artistes iamateurs de laradio.” (Bonini, 2015 p. 23)

Altres estudiosos afegeixen que “el podcasting és un métode de transmissié d’arxius d’audio —i/o video— per

mitja dels anomenats canals RSS5” (Markman/Sawyer 2014).

El que també apuntava Hammersley en el seu article a The Guardian és que el naixement del podcasting forma
part d'un procés de desinstitucionalitzacié de la radio, que per Bonini ja havia comencat amb les emissores

lliures i pirates als anys seixanta i setanta.

Els mitjans comunitaris dels anys 60 van sorgir com una forma d’expressié d’oposici6 critica a I'statu quo, a
tot el que és generalista, les seves limitacions, distorsions i silencis. Per poder existir van haver de
superar molts obstacles relacionats amb la legislacio, les freqiiéncies, les estructures de regulacio, les
finances, la demanda publica i la voluntat politica (Lewis, 2015). Avui dia encara existeixen radios

comunitaries a tot el mdéni la lluita per la seva supervivencia encara dura.

5 “RSS és I'acronim de “Really Simple Syndication”. Es tracta d'una familia de formats de canals web
XML utilitzats per publicar continguts actualitzats sovint, com ara llocs de noticies, weblogs i
podcasts, i per mitja dels quals es pot compartir la informaciéi usar-la en altres llocs web o
programes. Es en esséncia una sindicaci6 de continguts”. (RSS,sd)
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D’altra banda, la radio tradicional esta en un moment de transformaci6 i aixd preocupa als operadors
radiofonics (Gutiérrez et al.2015). El catedratic i director del Consell de I’Audiovisual de Catalunya
(CAC), Emili Prado, es mostrava esperancat en la presentacid de la 41a edici6 dels Quaderns del CAC

anomenada “La radio, encara” I'any 2015.

Enel text, Prado descriu el rol protagonista que va tenir la radio durant el segle XX, ja que “va suposar
la democratitzacio6 de 'accés a la informacié i a la cultura d'una magnitud sense precedents (...) Va
jugar un rol central en la constitucio dels estats moderns, com aeina cultural i educativa, perd també
com a instrument politic i fins i tot com a arma de guerra” (Prado, 2015). Afegeix que “malgrat els
competidors que li han anat sortint en l'univers electronic primer (la televisié) i en I'univers digital
després (les xarxes), la radio s’ha sabut adaptar i trobar el seu lloc en cada nou ecosistema. Ho va fer

davant les innovacions del segle XX i ho esta fent decididament davant les del segle XXI”.
Que li esta passantalaradio en I'univers digital?

Quatre investigadores de la Universitat Autobnoma de Barcelona en van fer una analisi el 2015 per

saber com els operadors de les cadenes de radio feien frontals reptes del nou panorama comunicatiu
Els experts descriuen la situacié de I'actual del sector radiofonic basant-se en tres factors:

“El primer, la notable caiguda de la inversi6 publicitaria, des del 2008, a conseqiiéncia de la
crisi economica global; el segon, si bé el nombre d’oients radiofonics sembla que es manté
estable ifins i tot s'incrementa lleugerament, I'entorn digital permetnoves formes de consum
asincronic i en stockamb la conseglient fragmentacid de I'audiéncia; i, finalment, el tercer, no
gens menys important, la implementacié de diferents tipus de suports digitals han alterat

'escolta i també el consum dels continguts radiofonics” (Gutiérrez et al.2015 p.14).

[ és que, segons I'estudi, el 2015 gairebé la meitat dels oients de la radio tradicional I'escoltaven per

la xarxa o per teléfons intel-ligents, i aix0 obria la porta a diferents sectors de negoci.

“L’entrada dels operadors d’antena convencional ainternet situava dins d’'un escenari nou en
queé es multiplicaven els competidors, on la marcaradiofonica quedava diluida i on, a més, era

dificil trobar un model de negoci rendible i encara ho és”. (Gutiérrez et al.2015 p. 17).

Através de diverses entrevistes, els investigadors, descobreixen que cada operador havia obrat amb

un full de ruta propi. Les cadenes adaptaven els continguts que ja s’emetien en I'antena convencional
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per distribuir-los online. Segons els académics, els operadors de les empreses radiofoniques no

havien sigut capacgos d’aprofitar els avantatges que ofereix internet i conclouen que:

“Enaquest estudi, s’ha observat com elsdirectius de les principals organitzacions verbalitzen
en general una certa por davant un escenari incert, quelcom que, a la practica, es transforma

en preses de posici6 conservadores vers el tema digital.” (Gutiérrez et al.2015 p.20).

En ser preguntats sobre possibles alternatives de financament, cap dels operadors es plantejava una

font d'ingressos que no fossin els publicitaris.
L’evolucio del podcast,del’origen fins al’actualitat

L’investigador italia Tiziano Binoni analitza la literatura académica que se li ha dedicat al podcast i
afirma que en un inici, el 2005, es valorava tan sols com una eina educativa per a I'ensenyament als
instituts i a les universitats. Sosté que el podcast no ha rebut gaire atencié per les universitats ni els
investigadors. Aixi i tot, assegura que els pocsestudis que se li han dedicat, han estat moltrellevants.
La majoria d’ells conclouen que el sorgiment del podcast representa la democratitzacié de la

produccid radiofonicaila transformacié de 'audiéncia en productors.

Entre els autors que Bonini anomena en el seu estudi destaquem: Massarelli i Perrotta (2006) que
demostren que els usuaris que es descarreguen podcast ho fan per poder-los escoltar en qualsevol
moment i lloc, és a dir, de forma asincronica. Gallego (2005) que afirma que el podcasting és el
ressorgiment d'un model “artesa” de fer radio. I Gallego Pérez (2012) i Sellas (2012) que mostren el
gran potencial, encara poc desenvolupat, del podcasting per a les emissores radiofdniques

espanyoles.

Aixi i tot, en el seu estudi Bonini (2015) sentencia que, passats deu anys de la seva invencio, el
podcasting ha entrat en una “segona era” i que ha evolucionat en dues direccions: I'is amateur i no

lucratiu; i I'Gs comerciali lucratiu:

“En paral-lel a I'is educatiu dirigit cap a l'autoexpressié i la recreacio, s’ha desenvolupat
rapidament un us comercial del podcasting, amb almenys dues categories diferents:
Productors professionals i personalitats del mon de l'espectacle, que han fet servir el
podcasting per alliberar-se dels mitjans tradicionals distribuint el seu propi contingut d’audio

a canvid’'un preu. N’és un exemple el comic britanic Ricky Gervais, que va distribuir la segona
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temporada del seu podcast The Ricky Gervais Show per iTunes a canvi d’'una quota el 2006”

(Bonini, 2015 p.26).

En general, les primeres radios que van comencar a oferir els seus programes en format podcast van
ser les radios publiques com labritanica BBC Radio 4, amb gran éxit, ja que de seguida els internautes
van descarregar els programes als seus dispositius. L’objectiu, arribar al maxim d’oients possible, ja

que internet permetescoltar els productes a qualsevol hora i en qualsevol lloc.

Pero no tots els programes que s'emeten a 'FM serveixen com a podcast, i viceversa. Un exemple que
crida I'atenci6 és el programa L’ofici de viure, de Catalunya Radio conduit per Gaspar Hernandez.
Segons una investigaci6 feta per 'EBU (2011) s’exposa que en antena, L ofici de viure tenia 33 000
oients per cada episodi, perd que en linia tenia més de 54 000 descarregues per episodi. Per que
I'audiencia prefereix escoltar-lo per podcast que en directe? Les raons que donaval’EBU sén: primer,
perque els seus continguts s’ajusten perfectamenta una audicié asincrona personal i intima. I segon,
perque escoltar-lo en directe no presenta cap avantatge a escoltar-lo en diferit. Segons els
investigadors “Aquest cas a Espanya és un exemple perfecte de com poden ser els oients del futur”.

(EBU,2011)

El que Bonini anomena com a “segona era” del podcasting , va comengarals Estats Units I'any 2012
quan alguns dels més famosos podcasts de la radio publica nord-americana van decidir
independitzar-se economicamenti finangar-se exclusivament gracies dels seus oients, per mitja de
plataformes de micromecenatge. Bonini sosté que el podcasting ja no és un complement a la radio

sind una alternativa.

Un exemple d’autofinancament a Espanya és el podcast Carne Cruda que des del 2014 s’emet de
manera independent, després d’haver estat cinc anys a cadenes generalistes. Els ingressos de Carne

Cruda s’obtenen a partir de les subscripcions mensuals i anuals de la seva audiéncia.

Segons Bonini la “segona era” del podcasting ha obertal mercat nous models de negoci, basats en una
combinacié de donacions, micromecenatge, patrocinis i publicitat. També destaca la creaci6
d’empreses de comunicaci6 dedicades a la publicitat i el finangament dels podcasts, com I'americana

Megaphone ila sueca ACAST.
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“L’augment exponencial de descarregues de podcasts a Occident (especialment al moén
anglofon, pero també al llati, vegeu Blanco 2006 i Pérez Alaejos i Lopez Merayo 2013) es deu
a l'augment de qualitat dels podcasts disponibles, 1'ds generalitzat de telefons intel-ligents i
la popularitat creixent del micromecenatgei xarxes socials basades en I'audio, i tot plegat ha
propiciat un nou mercati és el motiu perqué periodistes nord-americans experts en aquest

camp emfatitzin cada cop més el “ressorgiment” del podcasting” (Bonini, 2015 p.29)

Amb la professionalitzaci6 i I'auge de la seva popularitat el podcasting s’ha convertiten un producte
d’interes per a les grans empreses. Una prova d’aixo és que el febrer de 2019 Spotify va comprar una
de les productores de podcasts més rellevants del moén, Gimlet Media, fundada per Alex Blumberg i
Matt Lieber, i 'empresa d’edici6 i creacié d’audio Anchor. El CEO i fundador de Spotify Daniel Ek

anunciava aixi la seva aposta cap al sector del podcast:

“Aquestes empreses son de primera classe i juntes oferirem contingut original i diferenciat.
Gimlet i Anchor ens convertiran en la principal empresa productora de podcasts i en la

plataformalider per als creadors de podcasts d’arreu del mon.

De la mateixa manera que ho hem fet amb la musica, el nostre treball se centrara en la
conservacio i la personalitzacié del podcasting, tal com esperen els usuaris de Spotify.
Oferirem millors descobriments, dades i monetitzacio als creadors. La incorporacié de Gimlet
i Anchor acceleraran significativament el nostre cami per convertir-nos en la plataforma
d’audio lider mundial, per oferir als usuaris de totel ménl’accésal millor contingut de podcast
i per millorarla qualitat de la nostra experiéncia d’escoltai, alhora, millorarlamarca Spotify.”

(EkD. 2019)

Per Bonini, la “segona era” del podcasting té a veure ambla seva comercialitzaci6 a gran escala. Creu
que toti que els amateurs de la radio i els productors amateurs de podcasts continuaran existint, el
podcasting definitivament s’ha convertit en un altre mercat comercial on es pot vendre a si mateix
(mitjancant micromecenatge) o vendre les seves audiencies (mitjangant publicitat inserida, o venda

de temps de podcasting).
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Situacié a Espanyaia Catalunya, I’exemple de Gentde Merda

El desenvolupament del podcasting a Espanya i Catalunya esta en una fase molt inferior a la dels
Estats Units (Sellas, 2016). Tot i aixi a I'Estat espanyol cada vegada hi té més seguidors. Una prova
d’aixo és la celebracié anual de la jornada JPod, que el 2018 va arribar ala tretzena edici6. A la] Pod
I'univers del podcasting espanyol es reuneix durant dos dies per debatre i compartir experiencies. El
tema central de I'tltima edici6 va ser la professionalitzacié del podcasting i per aixo necessitaven

I'ajuda de grans empreses, com Telefonica, que havien comencata mostrar interes. (Romero, 2018).

A hores d’ara el podcasting s’esta estenent pels mitjans generalistes. Alguns d’ells com El Pais,
eldiario.es, difonen alguns dels seus continguts a través de podcasts especialitzats. A El Publico, el

periodista Jordi Sans exposa les dades de consum de podacsting a Espanya durant el 2018:

“Segons les ultimes dades disponibles d'IAB Spain, I'associacié de publicitat i comunicacié
digital a Espanya, a I'Estat I'any 2018 un 57% dels ciutadans consumeixen continguts d’audio
en linia. Malgrat que aquestes xifres englobin tot tipus de plataformes i formats sonors, el
40% dels enquestats va declarar que havien escoltat podcasts, un clar indicador del bon

momentde salut que estan vivintles ones.” (Sans, 2019)

En el reportatge, Jordi Sans fa émfasi en el podcasting en catala i exposa I'exemple Tor, tretze cases i
tres morts, un programa de setze capitols, i I'actual emissi6é de Crims, tots dos s6n programes ideats

pel periodista Carles Portaa Catalunya Radio.

També destaca el programa d’humor i esport La Sotana que es finanga a partir d’'una plataforma de
micromecenatge després de passar per diversos mitjans de comunicacié publicsi privats. La Sotana
emet els programes cada dilluns només pels subscriptors que donen suport economic al projecte. A
partir de I'endema al mati, el programa esta obert a tothom. Pel periodista Jordi Sans aquesta
metodologiaobre la porta a naturalitzar el fet que els oients hagin de fer alguna aportacié economica

per tenir accés al contingut.

Fent una cerca a la plataforma iVoox, una de les més rellevants en podcasting a Espanya, apareixen,
a hores d’ara, 387 programes en catala. Una part d’ells son programes d’FM de cadenes generalistes
que es distribueixen en podcast i I'altra sé6n programes independents com Me’n vaig del tema,

I'EsmaixadaiGentde Merda.
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La creacio de Gent de Merda

Per servir-nos de I'experiéncia de les creadores d’'un podcast s’ha realitzat una entrevista a Paula
Carreras, Rita Roig i Ofélia Carbonell del programa anomenat Gent de Merda que es va comencara
emetre el desembre del 2019. Toti que han passat pocsmesos des de la seva creaci6 cada vegada son
més populars i van sumant més seguidors a Twitter. Paula Carreras atribueix el seu exit al fet que “hi

ha tant pocs [podcasts] en catala que hi ha moltpoca oferta on anar a buscar coses”.

Gent de Merda s'emet cada setmana i es grava a un estudi de radio professional. Tot i aixi les
fundadores no creuen que encaixés a la programacié d’'una emissora convencional. Paula Carreras
diu que “és un programa que esta molt pensat per a Internet”. En la mateixa linia Rita Roig creu que
“no fem servir I'argot i el model estandard de la llengua catalana perque no és un programa de radio
tradicional, tenim més llibertat i independéncia”. El seu relat recorda a l'esperit de les radios
comunitaries dels anys 60 i 70, i conserva la idea de llibertat, independéncia, democratitzaci6 de la
radio i rebuig a les grans corporacions publiques de radiotelevisio, amb les que va sorgir el

podcasting el 2005.

D’altra banda, contradiuen la visié de l'investigador José Gallego quan descriu el podcast com “el
ressorgiment artesa de fer laradio”. Rita Roig argumenta que amb I'ajuda d’un técnic a un estudi de
radio s’aconsegueix un nivell professional pero reconeix que “si ets amateur ho pots fer tu sol, cosa
que democratitzala radio”. Aixii tot, Paula Carreras admet la dificultat de finangar-se “si estiguéssim
a graella d’'una radio, segurament estariem encantades de la vida perque estariem cobrant diners i

ara mateix els estem perdent, pero no tindriem la llibertat de fer el que ens dona la gana”.

Segons Ofelia Carbonell, el procés logistic per arribar al gran public d'Internet passa per les pagines
de grans empreses com [Voox, Spotify o a Apple music. D’aquesta manera Gent de Merda es pot
escoltar a qualsevol lloc del mén en qualsevol moment. De fet, els primers podcasts que va escoltar
Carbonell sén d’origen anglosaxé: “El que més m’agrada és Just between us. Es un format que ens va
servir d'inspiracié per a fer el nostre”. Carbonell deixa pales que la industria del podcasting espanyol

i catala va a remolc del britanic i de 'estatunidenc.

Les creadores Gent de Merda creuen que és necessari crear un mainstream en catala allunyat de la
Corporacié de Mitjans Audiovisuals de Catalunya (CCMA) els joves segueixin parlant la llengua: “La
cultura de I'entreteniment en catala passa perque la gent faci coses sense que la CCMA s’hi posi pel

migperque quan ho fa, 'entreteniment per joves queda tot moltartificial i estrany”, declara Rita Roig,
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D’altra banda, Paula Carreras afegeix que “Nosaltres veiem que els adolescents s’entretenen per
internet, YouTube, Tik Tok, Netflix. Si el catala vol tenir preseéncia a Internet, ha de tenir productes

d’entreteniment”.
PRESENTACIO FORMALDEL PROJECTE
Amb quinaideaneixel projecte?

Gent com jo és un projecte de programa radiofonic que neix amb la idea d’establir un espai de
divulgaci6 cultural on es pretén reflexionar sobre noves tendéncies amb artistes emergents a través
de la discussi6 i la conversa. Compta amb la veu d’artistes i activistes socials que de primera ma
parlen de la seva experiencia. A través d’aquesta, es tracten temes de tematica social i cultural que
incideixen directamenta la vidadels joves. A partir de la quotidianitat i d’'un llenguatge proper, es fa
palés el vincle de 'artista amb I'oient i dels joves amb la cultura. L’audiencia recorre a Gent com jo

per aprendre més sobre el moén que l’envolta, entendre’l i formar-ne part.

Per tal d’aconseguir aquestes caracteristiques, cada capitol del programa tracta un concepte que fa
referéncia a la vida quotidiana. Experiéncies i etapes del dia a dia, per les quals tots hem passat o,
com a minim, n’hem sentit molt a parlar. Per exemple, les primeres vegades, la maduresa, I'éxit,
I'educacid, 'amor... tots aquests conceptes tractats des d’'un punt de vista cultural i en primera
persona. No es pretén parlar inicament de I'obra de I'artista en si, siné com el concepte del que tracta
el capitol es reflecteix i s’afronta dins aquesta obra. El capitol, per tant, gira entorn la mateixa idea i

aquesta funciona com a fil conductor.

L’estructura de cada episodi es divideix en dues parts d’aproximadament 15 minuts cada una. La
primera ofereix pinzellades sobre qué han dit altres artistes o activistes socials sobre la idea central
del programa. Cada un d’ells exposa la seva relacié6 amb el concepte des de 'ambit personal o
professional. A través de talls de veu, fragments d’audio o amb I'explicaci6 de les presentadores es

descobreixen i es coneixen personalitats del panorama cultural actual.

La segona part compta amb una entrevista a un o una artista emergent, que crea i treballa amb les
xarxes socials. En aquest segon espai del programa, té lloc una conversa sobre I'estat de la cultura i
la seva quotidianitat. De la mateixa manera que tot el programa, aquesta conversa gira entorn el
concepte que es tracta, amb l'objectiu d’apropar I'entrevistat amb l'oient. Amb I’entrevista es vol
aprofundir en el procés de creacid i les rutines de I'artista, sobretot aquelles que fan referencia a la

tematica que s’estigui tractant, de la mateixa manera que la concepci6 que tenen al respecte.
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Tanmateix, els programes s’estructuren en quatre seccions: gent de carrer, ’especial de la casa, gent

que facoses i bona gent.

- Gent de carrer: en aquesta primera seccio es recull I'opinio de persones del carrer entorn el
concepte que es tracta a programa. Es fan preguntes a la gent sobre la concepciéirelacié que
tenen envers el concepte. D’aquesta manera també es coneix quina opini6 té la gent i els
oients sobre els temes que es tracten al programa, i que posteriorment es tractaran amb
I'artista.

- L’especial de la casa: és un recull d’obres i anecdotes d’artistes o activistes socials tant del
present com del passat, nacionals o internacionals que tenen relacié amb el concepte.

- Gent que facoses: és I'espai destinat a coneixer projectes i a artistes nacionals el treball o la
trajectoria dels quals té relaci6 amb el concepte del programa. El programa els exposa a
través de talls de veu en diferit.

- Bona Gent: és el nom que rep la segona part del programa, I'entrevista i conversaamb l’artista

que ens acompanya.
Escaleta: Estructurai contingut organitzaten el temps dels programes

Esquema basic dels elements que s’'inclouran i repetiran en cadascuna de les edicions del programa

ilaseva durada aproximada, quehauria de seguir-se de la forma mésacurada possible cada setmana:

19:00 - 19:02 SINTONIA D’INICI + PRESENTACIO DEL PROGRAMA + SUMARI DEL CAPITOL.

Salutacio als oients, presentacid del concepte del capitol i amb qui parlarem.

19:02 - 19:03 GENT DE CARRER
Bateria de respostes sobre que es parlara al programa. Es presenta la tematica/concepte que es

tractara.

19:03 - 19:07 L’ESPECIAL DE LA CASA

Explicaci6 de tres o quatre anecdotes relacionades amb el concepte.

19:07 - 19:15 GENT QUE FA COSES

Presentacid de dos o tres projectes que tenen relaci6 amb el concepte a través de talls de veu dels
implicats.

19:15 - 19:30 GENT BONA

Entrevista al convidat del programa fent emfasi en la seva vinculacié amb el concepte.
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Num. Contingut Directe/Gravat | Durada Total Observacions

1 Control: Gravat 12” 12” Fade outal final
Carteta per passar ala
inicial musica a 2P

2 Loc: Directe 108” 120” Musica de la
presentacio i (2") sintonia a 2P
salutacio
index

3 Loc: Directe 10” 130”
Presentacio
seccio

4 Control: Gravat 5” 135” Fade outal final
sinto GENT per passarala
DE CARRER musica a 2P

5 Control: Gravat 45” 180"
GENT DE (3")
CARRER

6 Control: Gravat 3” 183" Apujar musica per
Separador diferenciar les

seccions.

7 Loc: Directe 35” 215”
presentacio (4")
seccio
Especial de
la casa

8 Control: Gravat 3” 218”
sinto
ESPECIAL
DE LA CASA

9 Loc: seccid Directe 195” 413" Anecdotariamb
ESPECIAL (7) fragments de
DE LA CASA musica i veu

gravats

10 Loc: Directe 20” 433"

presentacio
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GENT QUE

FA COSES
11 Control: Gravat 5” 438"
Sinto GENT
QUE FA
COSES
12 Loc: seccid Directe 510” 948" seccio en directe
GENT QUE (15") que compta amb
FA COSES talls de veu gravats
13 Control: Gravat 10" 958"
Sinto LA
BONA GENT
14 Control: Gravat 5” 963"
separador
14 Seccié bona | Directe 13’ 1.743” Entrevista amb el
gent. (29") convidat o la
ENTREVIST convidada. Pot
A comptar amb talls
de veu gravats
15 Loc: Comiat | Directe 45” 1.788” Amb musica de
fons
16 Control: Gravat 12” 1.800” Acabar musica 1P
Sinto final (30%)
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Format

A continuacié s’especificaran els aspectes relacionats amb el perfil de les conductores del programa,

amb la m1sica, el grafisme, els participants del programa i el llenguatge que s’ha d’utilitzar.

La proposta de Gent com jo és que el programa es presenta per dues persones. Aixi els dialegs son
més dinamics i es pot aportar els punts de vista i comentaris de dues persones diferents. Els rols
d’aquestes conductores és equitatiu, cada una se’n carrega d’elaborar una seccié diferent a cada
capitol. El rol de presentadora i col-laboradora es va intercanviant segons cada una de les seccions i

capitols.

Un altre element que déna dinamisme i frescor al programa, és el llenguatge que s’empra en ell. El
llenguatge informal i natural de les presentadores sera una marca de reconeixement del programa.
En ell s'usa un argot tipic dels joves per guanyar esponteneitat i d'aquesta manera apropar-se més a

I'audiéncia.

Tots els capitols estaran guionitzats per assegurar una locuci6 de qualitat, sense que es repeteixin
paraules, ni expressions, i tampoc caure en 1'is de falques que puguin crear un mal discurs radiofonic

i malentesos.

Un factor clau en la produccié del nostre projecte és 1'is de la musica. Per una banda, I'is de peces
musicals facilita I'escolta de I'oient: es combina amb la veu i es construeix un discurs més variat i
menys feixuc. També ésun element imprescindible per ala creacié d'imatges visuals. Transmet ritme,

movimenti actualitat.

D’altra banda, dins de Gent com jo, 1a musica també serveix com element documental i d’analisi, ja
que pertany a la tematica que es tracta al programa. En el gui6 s’incorpora informaci6 sobre grups

musicals, cancons com també es faran entrevistes a musics i cantants.
Imatge del programa

Per tal de crear una marcaamb la qual 'audiencia pugui identificar Gent com jo s’ha dissenyat un
logotip i una sintonia: El logotip, dissenyat per Gerard Vandrell, serveix d’emblema perque el
programa pugui ser identificat per al public. Es important que al logotip es llegeixi el nom del
programa. D’aquesta manera, 'audiencia en fa una relaci6 directe quan el veu. Amb el disseny del

logotip es pretén transmetre joventut, cultura i radio, els tres pilars fonamentals amb els quals es
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basa el programa. S’han creat dos dissenys: un circular que s’adapta ala foto de perfil d'Instagram i

Twitter, i 'altra com a imatge corporativa.

o

La sintonia, composada per Ari Caparrds, malgrat ser tranquil-la convida al'oient a estar atent. Crea
una atmosfera acollidora i genera un bon ambient cultural. El ritme de la sintonia s’adapta al ritme
del programa. La locuci6 pretén ser tranquil-la, pero alhora dinamica. La sintonia s’adapta a les

caracteristiques de les dues veus que presenten el programa.
Participaci6 del’audiéncia

Dies abans de I'emissi6 de cada programa, a través de les xarxes socials, es faran enquestes als
internautes sobre quines son les seves experiencies i opinions en relaci6 al concepte d’aquella
setmana. .'objectiu és crear una comunitatd'internautes seguidors del programa i també generar un

flux comunicatiu bidireccional.

També s’exposara, dies abans, possibles conceptes que es poden tractar. L'audiencia podra votar i
exposar quines son les seves preferencies pel que fa els continguts del programa. També es planteja

que, a través del whatsapp, I'oient envii notes de veu que formaran part de la seccié Gentde carrer.
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EPISODIS DELPROGRAMA:

El programa Gent com jo es preveu almenys fer-ho durant una temporada - de setembre de 2020 a
desembre de 2020. En ser una programacié setmanal es calcula I'emissié de 16 capitols, tenint en

compteles vacances de nadal.

A continuacié presentem un llistat dels possibles temes i els convidats a entrevistar que es podrien

desenvolupar en els primers capitols de la primera temporada.
EPISODI1- PROGRAMAPILOT - LES PRIMERESVEGADESs

El primer programa de Gent com jo s'investiguen les primeres vegades a la vida de les persones, ja
que alhora és la primera vegada que es fa el programa. A la seccié de Gent de carrer, diferents veus
posen exemples de quina va ser la primera vegada que més els ha impactata la seva vida: la primera
vegada que van anar a viure sols, la primera vegada que van sortir del pais, la primera vegada que

van anar a la neu, el primer fill...

A continuaci6 té inici de I'Especial de la casa, un recull d’anécdotes triades per les editores del
programa que il-lustren diferents primeres vegades. ] Balvin, amb la cang6 Rosa, descriu I'amor a
primera vista, Mercé Rodoreda, al “Carrer de les Camelies”, explica I'emoci6 d’entrar per primera
vegada al Liceu i per ultim, es fa referéncia a la sorpresa de la ciutadania anglesa que per primera

vegada vaveure tocar a les The Slits, el primer grup de punk fet per dones de la historia.

Seguidament a la seccié de Gent que fa coses s'aborden dos temes: la primera vegada que es fa sexe i
la primera vegada que es comencga un projecte. Per aixo s’ha contactat amb la il-lustradora Lyona
Ivanovaque a través dels seus dibuixos d’Instagram, on el seu comptejaacumula 161 mil seguidors,
parla de sexe i educaci6 sexual. Lyona Ivanovacreu que I'art i la cultura a les xarxes serveixen com a
eina educativa per parlar de temes que no s’ensenyen a les escoles com per exemple la sexualitat. A

més, també explica com va ser la seva primera vegada en el sexe.

6 El gui6 completdel primer capitol anomenat “Les primeres vegades” es troba a la pagina 89

de 'annex
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Després es fareferéncia al projecte de revista cultural anomenat Poti-poti, que sortira aviatal mercat
en format de paper. Unade les fundadores, Irene Serra, explica com serael projecteiquins avantatges
i inconvenients tenen les xarxes socials per a difusié de cultura. En I'ambit més personal explica
I'emoci6 de comengar un projecte de zero i alhora el neguit que genera no saber si agaradra o no al

public.

Per dltim, s’entrevista en directe a Mariona Batalla, una artista de 23 anys multidisciplinar, cantant,
escriptora, fotografa, performance, etc. Ella és experta en primeres vegades, ja que ha engegat
nombrosos projectes i molt diferents entre ells. En I'entrevista explica quina relaci6 té la seva obra

en les xarxes, les seves experiencies creativesila seva particular formade veure la vida.

EPISODI 2 - L’EDUCACIO

L’objectiu d’aquest capitol és saber de quines maneres la cultura pot servir com a eina
educativa. Un exemple d’aixo és la iniciativa A] Heal que a través del hip hop i el graffiti
genera un dinamiques pedagogiques per a infants.

EPISODI 3 -LA POR

Un altre exemple és saber com el sentiment de por potarribar a inspirar la creacié d’art. Un

exemple d’aixo és la poeta Paula Wiwe (o Paula Hernandez) finalista de I'Slam Poetry 2019. Enels
seus poemes parla de com enfrontar la por de ser lliure: “Ahi fuera se haempezado a gritar aunque de
miedo, y no hay fuerza mds revolucionaria que esa,gritar aunque de miedo”.

EPISODI 4- QUE ES L’ALTERNATIU?

Sovint escoltem “hi ha una festa alternativa” o “no sé si t'agradara aquesta musica, és molt
alternativa”, pero, que vol dir que una cosa és alternativa? No és un concepte molt subjectiu?
Es més bona, en el cas de la miisica, una cangé que I'escolta menys gent? L’objectiu d’aquesta
edici6 és descobrir expressions culturals considerades alternatives i parlar amb els seus

protagonistes. Possibles convidats per aquest programa podrien ser Queer that, la boy-band
de drag kings que esta revolucionant I'escena queer de Barcelona.

EPISODI 5 - SEXE

En aquest capitol volem indagar sobre la premissa: “Allo que és personal és politic” referit
concretament en el sexe. L'augment de la popularitzaci6 de les joguines sexuals ha
desencallat el tabu de la masturbacié femenina, les aplicacions de cites cada vegada tenen
més usuaris, etc pero alhora sembla que vulguem tenir parelles sexo afectives a la carta o

poder arribar a un orgasme en pocs segons. Llavors, ens preguntem: estem vivint una revolucid
sexual o una mercantilitzacié del sexe?
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Parlarem amb Linda Porn artista visual, performer, cap de familia, mare i també treballadora
del sexe i l'activista antiracista i anticolonial. Explica com el sexe pot ser una eina per
reivindicar I'anticolonialisme i el feminisme. Un dels seus videos performance va ser el Puta
Mestiza, exposata la mostra Feminismes! al CCCB.

EPISODI 6 - L’EXIT

En aquest capitol es parlaria sobre que vol dir tenir exit. Queé és per a tu ser una persona
exitosa? Totes les expressions culturals tenen una mateixa concepci6 de l'exit? Per
reflexionar-hi a Gent com jo, ens poden acompanyar artistes amb un gran recorreguti un
bagatge important, per parlar-nos sobre les diferents concepcions de I'éxit que han viscut al
llarg de la seva carrera. Pel que fa a I'entrevista, uns possibles convidats podrien ser els Stay
Homas, el grup revelacio del confinament, que arran de penjar videos a Instagram, cantant
canconsa la terrassad’un pis de Barcelona,s’han fet famososicompten amb més de 400.000
seguidors. Ens podrien parlar de I'éxit precog.

EPISODI 7 - ADAPTAR-SE

Un concepte que apareix, també, arran de I'experiéncia del confinament. Moltes iniciatives
culturals han hagut d’adaptar-se als nous canals de difusié en temps record. Durant la
primavera del 2020 hem vist com molts grups han presentat les seves peces per videos en
directe a través de les xarxes socials. Molts d’aquests artistes segurament estaven
acostumats a un contacte fisic amb el public; han hagut d’adaptar-se a aquests nous temps.
Se’n pot parlar a Gent com jo. També han aparegut iniciatives que no s’havien fet mai. Es, per
exemple, el cas de La Sardina music. Es una iniciativa cultural en qué pagant 5 euros es té
accés a una videotrucada amb un cantant. Es com anar a un concert des de casa. Aquesta
iniciativa permet contribuir en la industria musical catalana en un moment en que el sector
esta en crisi. A Gent com jo conversariem amb ells.

EPISODI 8 - RESISTENCIA A LA XARXA

Hi ha Youtubers molt joves que utilitzen la plataforma per reivindicar la seva realitat, que
s’ha establert com a “no normativa”. A partir de la seva experiéncia, visibilitzen col-lectius
que normalment han estat en segon pla. S6n el cas de Maria Bouabdellah Shaimi i de Farner
Pei Hong, per exemple. A Gent com jo és I'espai adequat per parlar amb els protagonistes
d’aquest contingut. També es parlar, en aquest capitol, amb els creadors de Canal Malaia, un
canal de YouTube amb contingut exclusivament en catala. Un espai cultural que reivindica la
importancia dels referents de 'entreteniment per a joves en catala.

EPISODI 9 - HUMOR
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Capitol on es pot parlar sobre com han canviatles maneres de fer humor arran dela irrup cié
de les xarxes socials. Alhora, parlar sobre on sén els limits de 'humor i com han canviat les
percepcions. Som més sensibles ara, o en tenir tants inputs a través de les xarxes socials,
I’humor es pot permetre ser més salvatge? Per parlar-ho, es podria entrevistar a Tomas
Fuentes i Ignasi Taltavull, creadors del podcast humoristic La Ruina.

EPISODI 10 - LA MADURESA

Parlar com la cultura tracta el pas del temps i com el conceben les generacions millennials.
Series que retraten aquesta realitat pero que alhora ningd la vol acceptar. Créixer ha
esdevingut entrar en crisi. Per tractar el tema s’entrevistara als creadors de Mai neva a ciutat,
una serie mallorquina que tracta sobre el pas del temps i sobre fer-se adult. Tracta sobre la
Neus, sumergida en una crisi existencial, que ha tornatde Londres a Palma, a casa dels seus
pares, i ha de comencar a construir-se una vida.
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PERTINENCA PROFESSIONAL

Després de dur aterme una analisi extensa de les graelles de programacié radiofonicaamb Catalunya
com a area d’influencia es pot dir que, amb la pretensié de fer un programa amb emissi6é via
tradicional, via bitcasters? i via podcast, seria possible la inclusié d'un projecte com el presentat a les

ones.

El projecte tindria cabuda, per I'emissio via ones hertzianes, dins d'una cadena generalista regional,
perque es dona la possibilitat d'incloure un programa especialitzat dins la seva programacid. Toti
que no en totes les emissores seria possible una inclusi6 directa del projecte com a programa, si que
seria més plausible introduir-ho com a seccié d’algun programa ja existent. Als caps de setmana, les
emissores regionals acostumen a tenir una programacié més variada amb programes tematics d'una
hora o dues de durada sobre, cuina, viatges, mascotes... Aquest fet és interessant perque existeix la

possibilitat d’introduir un programa especialitzat en cultura com és el cas de Gentcom jo.

També cal destacar I'analisi de la graella de la radio local de Barcelona, Betevé, ja que presenta una
programacié amb un formati un estil molt semblant del que proposa Gent com jo. Per aixo0 es
considera que el projecte podria encaixar amb la programacié de la radio local i ser emes per a la

ciutat de Barcelona. Aixi i tot, el ventall d'opcions on Gentcom jo pot encaixar és moltampli.

El fet de declarar que una emissora, per les seves caracteristiques, podria incloure o no un producte
com el que aqui es presenta és totalment hipotétic. Després d’estudiar la programacio de les diverses
radios generalistes i especialitzades, s’ha conclés que el projecte podria encaixar en alguna d’elles,
perd aixo no vol dir que un programa com Gentcom jo s’hagi de limitar a una sola classe d’emissora,
pot tenir un espai en qualsevol cadena. Tot i que, com es podra llegir després, hi ha un tipus

d’emissores concretes que serien les més adients per ala inclusi6 del producte i d’altres que menys.

L’analisi s’ha dut a termetenint en compte que I'idiomaen qué es pretén ferel programa és el catala.
Per tant, les cadenes d’ambit regional la programaci6 de les quals siguin integrament en un altre

idioma s’han descartat, ja que es considera que el projecte no podria tenir cabuda.

” S’entén com a bitcaster tots els portals web on es difon algun tipus de contingut sonor a través de
la Xarxa, ja sigui mitjangant sistemes d’audio sota demanda, de sistemes de transmissié per
streaming o una combinacid de les dues. (Ribas, F. X.(2002))
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A mésamés, enl’estudi s’ha considerat que els habits que el public objectiu del programa té en vers
la radio, segons s’ha pogut saber a través de 'enquesta “Radio i Joves”, serien la guia de I'analisi. Es a
dir, les cadenes que mésescolten els joves seran prioritaries, com també, les franges horaries que es
consumeix radio. Aixi i tot, s’han descartat totes les emissores musicals que no destinen espai a
programes propis, o que no estan només estan centrats a I'emissié de musica, com és el cas d’Europa

FM, 40 Principales, Maxima FM, etc.

A banda de Betevé s’han analitzat d’altres cadenes locals i generalistes del mateix ambit d’escolta,

com sén Onda Cero Catalunya, Catalunya Radio, RAC1, Radio 4, iCat, SER Catalunyai La Xarxa.

Onda Cero Catalunya és una radio generalista que de dilluns a divendres divideix la graella en 10
programes. Part de la programaci6 d’entre setmana és en catala i amb un enfocament autonomic, i
altres programes son en castella i s’emeten per tot I'estat. Tots els productes d’entre setmana s6n
llargs, de 90 minutscom aminim. Enscentrarem en el contingut en llengua catalana que és on podria

tenir cabuda Gentcom jo.

De dilluns a divendres, de 19h a 21 h de la tarda, s'emet el programa La Briixola, on es tracten
diferents temes: actualitat, histories de vida, efemeérides, cultura, plans d’oci, etc. Creiem que Gent
com jo es podria adaptar en forma de seccid dins del programa per explicar I'actualitat cultural del

nostre pais a més d’apropar la Briixola a un public mésjove.

Al cap de setmana, la graella de programacié és més variada. Durant el mati i el migdia apareixen
programes curts com Como el perroy el gato sobre la cura de mascotes, que té una durada de 30
minuts, 0 Made in Japan, sobre cultura japonesa, d’'una hora; tots dos s’'emeten dissabte i diumenge.
Creiem que fora de 'horari dels partits de futbol (normalmentde 15:30 fins a 23:30), Gentcomjo hi

tindria espai per tenir un programa propi.

Pel que fa a Catalunya Radio I'analisi de la seva graella ens mostra diferents possibilitats on Gent
com jo s'ajustaria. El mati de Catalunya Radio comenca a les sis del mati i s’allarga fins a la una del
migdia. A part d’actualitat politicai social, el magazin matinal té vuit seccions més, que sén setmanals
o quinzenals. Aquestes seccions tracten temes diferents com la literatura, la filosofia, la tecnologia,
I'ecologia. Les seccions tenen una durada d’entre 20 minuts i 30 minuts. Es creu que el projecte Gent

comjo podria ser una seccid setmanal dins de El Mati de Catalunya Radio.

Un inconvenient (o virtut) que presenta Catalunya Radio és que després del magazin matinal s’emet

Popap que s’autodefineix com un “programa sobre tendéncies a les xarxes socials”. Amés, el producte
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presentat per Mariola Dinares, ofereix una analisi de les xarxes, de la mad’experts i artistes famosos,
amb “esperit critic”. Les tendéncies a les xarxes socials és un pilar fonamental de Gent com jo, per
tant, correriem el risc que algun contingut de la secci6 de El mati de Catalunya Radio es repetis a

Popap.

Una altra opci6 és tenir una seccio6 dins del programa de Mariola Dinarés, un espai especialitzat en
cultura que servis per descobrir artistes desconeguts. Igual que les seccions que ja estan en marxa a

Popap,la que nosaltres presentem tindria una durada d'uns 25 minuts.

A més, Catalunya Radio presenta una tercera opcié que és una seccié a El Suplement del cap de
setmana de sis del mati a dues del migdia. On també apareixen diferents seccions d’entre 20 minuts
i 30 minuts. Seria adient per a Gent com jo participar a El Suplement, ja que no hi ha cap secci6 que
tracti de contracultura i noves tendéncies a les xarxes socials. Existeix una seccié musical, Els homes

classics, perd en un sentit retrospectiu i de tradicié musical.

Per dltim, durant el cap de setmana de Catalunya Radio, es dediquen programes més especialitzats i

més curts on Gent com jo hi tindria cabuda en forma de programa propi.

L’emissora Rac 1 té una graella de programacié molt puntuada i definida pel que es faria dificil
incloure el programa com un dtnic. Es considera més plausible que incloure’l en forma de seccié

dins d’un altre programa.

Aquest seria el cas del magazin matinal El Ména Rac 1, de dilluns a divendres de 6 del matia 12 del
migdia, iel Via Lliure,dissabtes i diumenges de 7 del matia 14 del migdia. Totsdos programes tenen
un gran ventall de seccions de tematiques originals com la cronica negra, el microrelat, les revistes
del cor, les series de televisio, etc. Pel que s’observa hi ha un flux continu de seccions que s’inicien i
s’aturen. Gentcom jo s'adequa en tots dos matinals, jaque presenta un contingut especialitzat i, a més,

un estil distes i agil que encaixa perfectamentamb el format que caracteritza a Rac1.

A més, és d’interés aconseguir encabir a Rac1 perque segons “L’Enquesta d’'Habits Informatius 2017”,
aquesta emissora és la més escoltada a Catalunya . Tot i que, segons I'enquesta “Radio i Joves”, la

poblacio6 d’entre 16 i 34 anys no la considera com a emissora preferida, és una de les més conegudes.

L’emissora en catalade Radio Nacional de Espafia, Radio 4, té una programacio variada, relacionada
amb I'actualitat, la informacié, els esports, la musica, I'estil de vida i 'opinid. De dilluns a divendres,

a partir de les 11 fins a les 12 del migdia, s’emet el programa En Directe de Radio 4, que es defineix
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com “Elsproblemes quotidians i d'actualitat tractats a peu de carrer. Recorregut per totala geografia.
Amb col-laboradores i col-laboradors de tots els ambits socials. Molt contacte amb veines i veins i
amb ONG's.”. El programatracta diversos temes, relacionats amb feminisme, ’ecologia, gastronomia,
etc. Es creu que Gent com jo podria formar part del programa en forma de seccié. Per apropar el

programa a public mésjove.

També es creu que encaixaria al programa Territori Clandesti, de dilluns a divendres de vuit del
vespre a nou de la nit. El programa tracta sobre “altres maneres de fer cultura” i de tematica social,
amb un enfocament feminista. Territori Clandesti encaixa amb Gent com jo i es podria introduir amb
una secci6 dedicada a “les altres maneres de fer cultura” a través de les xarxes, per exemple.
L’inconvenient que presenta aquesta opci6 és que segons I'enquesta de “Radio i Joves”, 1a poblacio

d’entre 16 i 30 anys prefereix escoltar la radio al mati.

Aixi i tot, durant el cap de setmana la programacié és més variada. Actualment, s’emeten vuit
programes de 25 minuts, que és la durada de Gentcom jo. Esa dir, el projecte tindria cabuda en forma

de programa propi a la graella dels caps de setmana a Radio 4.

La Cadena Ser Catalunya éstambé una emissora generalista que alterna les emissions estatals amb
les autonomiques. Una emissora en castella i catala. Cadena Ser manté un format de graella molt
semblant al que disposen altres emissores generalistes. La programaci6é d’entre setmana esta
formada per magazins de llarga durada sobre actualitat, programes esportius i programes
informatius. Es contempla molt poca varietat tematica, per tant, el programa Gent com jo només
serviria com a seccio d’algun dels magazins, en espais que es parlés de culturai entreteniment, tot i

que pel context en qué s'emmarquen no acaba d’encaixar del tot bé.

Pel que fa a la graella del cap de setmana Cadena Ser Catalunya presenta una programaci6é més
variada amb durades més curtes, per tant, amb més opcions. El que destaca d’aquesta cadena és que
es presenta un format diferent de les anteriors emissores analitzades: durant la matinada, set
programes d’humor que s’emeten en diferit per ones hertzianes, bitcaster i per YouTube, on
aconsegueixen la maxima audiencia. Es podria dir que és un formatinnovador, moltdinamic i efectiu.
Gentcom jo per formatsi que hi tindria cabuda, ja que es planteja ser un programa d'uns 30 minuts i
dinamic. Tanmateix, els programes que es presenten en aquesta part de la graella sén humoristics,
per tant, el nostre projecte no acaba d’encaixar, alhora que també es pretén comptar amb entrevistes

i participacié dels oients en directe.
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Per contrari, la programaci6 diiirna del cap de setmana si que presenta una graella on Gent com jo
podria tenir-hi cabuda. En primer lloc, hi ha més varietat de programes i no tots estan fixats en la
rigorosa actualitat. En segon lloc, els programes no sobrepassen les dues hores, a excepcié del
magazin matinal A vivir que son dos dias. E]l nostre projecte podria encaixar a la graella com a
programa propi o en forma de secci6 dins del Tot és comédia, perqué destinen un espai a parlar de

cultura.

Enl'ambit municipal, La Xarxa intercanvia continguts amb 135 radios locals d’arreu de Catalunya i
que totes puguin completarla graella. A més, la Xarxa vaabsorbir COMRadio al 2012 que tenia molts
programes radiofonics destinats per joves. Tot i que segons I'enquesta “Radio i Joves”, la poblacié
d’entre 16 i 30 anys no acostumen a escoltar les emissores locals (un 7,9%), es creu que és una bona
finestra per comengar el projecte. Actualmentreuneix més de 70 programes en emissié de diferents
parts de Catalunya. Els programes son de tematiques diferents: d’historia, d’humor, de cuina,

literatura, etc.

Elmés destacat és la radio de Betevé,'emissoraen qué millor encaixa el projecte Gentcomjo. Esuna
emissora musical i cultural amb un repertori de programes molt variat, ja que s’hi troben diferents
estils i generes, sobretot musicals, poc convencionals. Alhora, cada programa té un format molt
diferent. S'hi troben des de programes d’entrevistes a musics, programes de musica en directe, fins a

sessions de discjoquei.

En ser una emissora musical, gran part de I'espai radiofonic esta dedicat a la musica. La majoria de
programes tenen una durada de dues hores, on les cancons de musica alternativa i de diferents
géneres tenen un paper important. De la programacié destaca el programa Radio Africa que presenta
les novetats de musica africana; el programa 303, que dedica el seu espai a la musica electronica
d’avantguarda i Habitacid 910, que tracta sobre el panorama de la musica pop amb entrevistes i

sessions musicals.

Que Betevé presenti aquesta varietat de musiques i diferents estils i formats de programa permet

que el projecte Gentcom jo pugui trobar un espai propi.

Gent com jo pretén descobrir artistes que formen part del panorama cultural actual i que no
acostumen a tenir espai a les emissores musicals més populars. 10.000 Fogueres actua de forma
semblant, jaque es defineix com un programa que “vaadiferents ciutats catalanes a descobrir bandes

i grups de musica” i afegeixen que també és un “viatge musical per Barcelona i la rodalia”. A més,
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donen protagonisme als cantautors. De la mateixa manera es troba I'exemple d’ Habitacié 910 que
comptaamb un formatd’entrevista en profunditat, igual que es vol fer amb Gent comjo, toti que de
formamés dinamica. El programa Subtiirbia serveix com a precedent també, ja que comptaamb una
agenda de clubs i concerts a Barcelona. A Gent com jo s’aspira a fer una agenda d’esdeveniments

culturals que puguin atraure els joves.

En una mateixa linia que Betevé, I'’emissora analitzada anteriorment, iCat és una emissora cultural
amb un repertori de programes molt interessant. En els seus continguts hi tenen cabuda tots els
ambits culturals iles seves diferents expressions. El projecte Gent com jo podria tenir un programa
propi a ICat, ja que encaixa perfectament amb l'estil de 'emissora, tant pel que fa a la graella de dies

laborals com la de cap de setmana.

Els programes musicals predominen a la graella de I'’emissora, que destina gran part de I'espai a
cancgons. Toti aixd, aquest espai no és homogeni, no es tracta un sol estil musical. Casa Babylon és un
programa sobre musica urbana i festiva, on es fa un repas de les novetats de l'estil. El celobert és el
programa musical de la graella d’iCat que més es destaca de cara el nostre projecte, ja que utilitza un
concepte concret com afil conductor de I'episodi. El fil conductor és el protagonista, donant pas a una
abundant varietat d’estils musicals. No se centra en un Unic estil siné que fa un viatge a través d’'un
concepte que funciona com a fil conductor. Una dinamica semblant es pretén fer a Gent com jo,

diferenciant-se en el fet que no només es parla sobre musica.

L’estil i el formatque presenta el programa 5 Songs plasma, també, com Gent comjo encaixaria en la
graella d’iCat. Un programa amb un protagonista artista, amb qui conversen a través de 5 cancons
que tria ell mateix. Un format d’entrevista diferent i poc usual al que acostumen a utilitzar les

emissores generalistes, un format semblant al que es volemprar a Gentcom jo.

La graella d'iCat no només presenta programacié musical. Compta amb una programaci6 cultural
molt amplia i dirigida a distints publics determinats. Adolescents iCat és un programa dirigit als
adolescents d'una durada de 30 minuts. El format és dinamic i els presentadors aconsegueixen un
ambient molt distes. Les xarxes socials son fonamentals pel programa i el canal per on els oients
participen. Parlen de les tendéncies que tenen éxit entre els adolescents. De la mateixa manera ho fan
amb el programa de Els Experts, el matinal d'iCat, d'una hora de durada. Gentcom jo podria funcionar
com a secci6 d’aquest programa, ja que en ell es tracten de tots els ambits culturals, d'una manera o
altra. Alhora, compten amb entrevistes a cantautors i artistes i tenen l'actualitat de festivals i

esdeveniments culturals. Com és un programa matinal, és un programa molt dinamic.
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ANALISIDE PROGRAMES

Finalment, s’ha fet referencia a aquells programes que tenen més éxit per la poblaci6 jove segons
I'enquesta Radio i Joves. Se’ls ha analitzat intentant descobrir quina és la clau del seu exit i que pot
ser util incorporar a Gent comjo.Del seu estudi s’ha fetuna aproximacié de que es considera un tret
destacable en el programai que, alhora, un projecte com Gentcomjo seria capag d’assolir. Aquesta
exploracié ha determinat que els trets mésrellevants dels tres continguts radiofonicsson : el carisma

del presentador/a, '’elaboraci6 d’un gui6 de qualitat i un contingut adequat al public objectiu.

Aixi doncs, EI Mén a Rac 1 segons 'enquesta Radio i Joves és el programa preferit. I no és d’estranyar,
ja que segons I'Estudi General de Mitjans (EGM) de 2019, el magazin matinal presentat per Jordi
Basté, és I'informatiu més escoltat de Catalunya i acumula 631 000 oients cada dia. Hi destaquen les
tertulies esportives i politiques amb col-laboradors rellevants com Antonio Bafios, Pilar Rahola,

Gloria Serra i Marius Carol, que acostumen a ser vives i dinamiques.

A Radio i Joves els enquestats reconeixen la importancia d'un presentador “carismatic” idemanen un
programa que ofereixi “I'opini6 de persones de carrer i que utilitzi llenguatge col-loquial perque els
espectadors se sentin representats”. EI Mén a Rac 1 n’és un bon exemple pel presentador Jordi Basté
que té un estil proper, de vegades gairebé informal. Basté és la caramés coneguda de la cadena RAC1.
A més a més, el magazin comptacada dia amb la intervenci6 de multiples col-laboradors i seccions,

que fan que I'informatiu sigui dinamici que comptiamb el testimoni de diversos punts de vista.

Un altre dels liders indiscutibles de 'enquesta Radio i Joves és el programa que s’emet cada dia just
després de EI Mén a Rac 1, La Competéncia. Es un programa d’humor que esta en antena des del
2009. Segons I'EGM de 2019 La Competéncia té 220.000 oients cada dia i forma part dels 15
programes més escoltats de Catalunya. També a 'enquesta “Radio i Joves” el programa dirigit per
Oscar Andreu i Oscar Dalmau és un clar preferit per la poblacié d’entre 14 i 30 anys. Per tant es

considera important dur a terme la seva analisi.

Té una durada d’'una horais’emetde les 12 ala 13 del migdia. Es tractad’un programaon es comenta
'actualitat politica des de 'humor. Cal destacar el gui6 del programa, no deixa res a I'atzar, tots els
dialegs estan preparats. S'intercalen noticies d’actualitat, narrades per un dels dos presentadors amb
els comentaris d'un dels personatges creats pel programa. Aquests personatges corresponen a una
representacié d'un estereotip social, per exemple 1'“Angelines” és una dona de mitjana edat,

tradicional i conservadora;i el “Jean Paul” és el becari, inepte, sapastre i ingenu.

51



La preséncia del public a I'estudi i la musica, que es manté de fons durant tot el programa, accentua
'efecte de velocitat i dinamisme que caracteritza a La Competéncia.L’oientha d’estar completament

atent per seguir el fil del capitol.

Un altre dels magazins matinals preferits pels joves és El mati i la mare que el va parir, de radio
Flaixbac. Es caracteritza per ser un programadedicat a jovesi adolescents on hi ha diverses seccions
culturals que tracten de nous llangcaments musicals, de cangons de gran éxit d’anys anteriors, de
series de ficcid, de programes de la televisié, videojocs, etc. També crida I'atenci6é que les seccions
son originals i divertides, per exemple hi ha una dedicada a les relacions de parella, una altra on es
creen neologismes i, inclds, un espai dedicat a instruccions per la cura d’animals i mascotes. Tot el
contingut esta dedicat a allo que agrada als adolescents. A més, cada programa destina tres minuts a

comentar noticies curioses relacionades amb I'actualitat.

Un altre punt fortdel El matii la mare que el va parir son els seus col-laboradors, entre ells destaca el

Gran German conegut per fer cangons i reportatges d’humor i apareixer a la televisié.

ANALISIDE PROGRAMES ESPECIALITZATS

A banda d’aquests tres programes estrella també s’ha procedita analitzar quatre programes de radio,
tres que es difonen via podcast i un per ones hetzerianes i bitcaster, que serveixen de precedent per

I'elaboraci6 del guié de Gentcom jo.

El podcasting és el fenomen digital del segle XXI que ha revolucionat els mitjans. Ha esdevingut un
pas endavant pel que fa a la difusi6 de continguts. Avui en dia els mitjans de masses i sobretot les
emissores radiofoniques comptenamb la plataforma del podcast. Shan hagut d’adaptar ala demanda
de la gent. De la mateixa manera, pero, ja no sén els mitjans professionals qui creen aquests
continguts, siné que esta en mans de qualsevol que tingui un microfon, internet i coses a dir. Toni
Sellas diu a La (r)evolucién sonora, “el podcast s’ha consolidat, amb temps récord, com el vehicleamb
qué milers de persones poden crear i distribuir facilmentels seus espais sonors”. Qualsevol persona

pot crear un contingut sonor de qualsevol mena sense ser professional.

Espanyai Catalunya comptenamb una amplia varietat de podcasts de tot tipus i de tots els temes. A
I'enquesta “Radio i joves”, més d'un 50% dels enquestats utilitza internet a I’hora d’escoltar

continguts radiofonics, i un 58% escolta habitualment podcast. L'is de la tecnologia ha permes que
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el consum de continguts per internet es consolidés rapidament i ha establert, pel que sembla, un “nou

model de fer radio” (Sellas, T. (2011)).

Arabé, analitzant els resultats de I'enquesta “Radio i Joves”, observem com els continguts digitals que
tenen més exit entre els joves son els d’entreteniment o els humoristics. Observem també que el
format dels podcasts més escoltats s’allunyen bastant dels continguts que es troben a les graelles de
la radio convencional. Els programes que s’analitzen a continuaci6é com a preferits de la poblacié jove,
com per exemple La Sotana, Gentde Merda i Carne Curda. Dels dos primers destaquen la manera de
fer entrevistes, amb un estil distes i proper. De Carne Cruda 'estudi se centra en I'is de la musica i

els efectes sonors com a eina per fer un programa més atractiu per l'oient.

També, s’ha escollit analitzar un quart programa que fos especialitzat en cultura i moviments socials
i s’ha escollit Territori Clandesti, de Radio 4, que s'emet un per ones hetzerianes i bitcaster. D’aquest
ultim programa es posa el focus en la manera en qué es pot donar cobertura a un esdeveniment

cultural a través de la radio.

Entre els podcasts preferits per la poblaci6 jove trobem La Sotana: “un programa d’esports, és a dir
de futbol, és a dir del Barga, és a dir de Messi”. La Sotana és un programa d’humor on es es comentai
es debat sobre temes d’actualitat esportiva en clau d’humor. El contingut és divertit i col-loquial.
L’esséncia del podcast podriem dir que es troba en 1'is del llenguatge i el tractament distes de temes

importants que omplenl’actualitat esportiva diariament.

Gent com jo pretén utilitzar un llenguatge proper que convida a 'oient a unir-se a una conversa

distesa i alegre.

El podcast d’entreteniment Gent de merda va ser creat el 2019 per quatre dones joves. En cada
programa entrevisten a un convidat o convidada i es debat sobre actualitat i les tendéncies
millennials. El programa gira entorn 'entrevista, que més aviat és una “conversa de bar amb el
convidat”. En una entrevista a la revista “EL Temps”, Claudia Rius, conductora de Gent de merda
explicava: “Vam entrevistar la Nuria Graham i no vam parlar del seu nou disc. D’aix0 ja en parla
tothom” (Puig, X. (2020)). Aquesta manera de fer entrevistes i tractar amb el convidatés un format
interessant que pot servir per al nostre projecte. Amb les entrevistes, Gent com jo pretén crear un

ambient de conversaque convidia la reflexi6 a qui ho escolti.

El capitol amb la participaci6é de Nuria Graham es va publicar el 19 de febrer de 2020, just quan la

cantautora acabava de publicar el seu dltim disc “Marjorie”. Com bé s’ha esmentat anteriorment, no
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parlen gairebé del disc pero ala primera seccié, de la ma de la Paula Carreras “l'estalquejada a la
cara”,a partir d'una entrevista que esdevé conversa, parlen ambI'artista del seu recorregut, repassen
la seva carrera amb ella. A partir d’aquesta conversa es responen moltes preguntes que tindrien lloc
en una entrevista més formal. Tanmateix, aquest formatapropa la convidada a I'oient, fent-la sentir
més propera. L'estil d’entrevista pot servir d’exemple a 'hora de crear Gent comjo, ja que també es
vol aconseguir una certa proximitat entre I'artista i 'oient. Elllenguatge i el formatde les preguntes
també és interessant. Fan preguntes com “T’agrada fer promo, o et fa pal?”, amb un llenguatge propi

de I'argot juvenil.

Després d’aquesta primera seccid, la Rita Roig enceta “Remena Filomena”, una secci6 on parlen de
I'aplicacié de Tinder. Comparteixen, amb l'artista, aneécdotes sobre el Tinder, un fenomen més aviat
millennial. Aquesta secci6 s’enllaga amb la que presenta 'Ofelia Carbonell, “decisions de merda”, on

li fan un joc de prendre decisions ala convidada.

Les diferents seccions i els canvis de registre i de veus dins un programa que té una durada de 30
minutsli donen dinamismeiespontaneitat. A 'enquesta Radio i Joves hi ha suggeréncies relacionades,
com “unacomunicacié dinamicaiamb un toc d"humor” o “espontaneitat dels interlocutors”. Per tant,
Gentde merdapodriaservir d’'inspiraci6 en diversos aspectes, pel projecte que es presenta en aquest

informe.

Pel que fa a Carne Curda és un programa de radio presentat i dirigit per Javier Gallego Garrido. Es
un programa d'opinio, satiric i critic, té compromisamb diverses causes i movimentssocials (Carne
Cruda, sf). Javier Gallego entrevista en el seu programa a musics, artistes, creadors, escriptors i

activistes socials.

El programa es va comengar a emetre’s el 2009 a Radio 3 i posteriorment a la Cadena Ser. Des del
2014 s’emet de maneraindependent, en formade podcast, es finanga amb I'aportaci6 dels seus oients

i col-labora amb el diario.es.

Cada programa, que té una duraci6 d’entre una hora o dues, és d'un mateix bloc tematic, relacionat
amb politica, ciencia o literatura, de la ma de col-laboradors com la cantant Rozalen, I'activista

Putochinomaricénila periodista Brenda Chavez.
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L’analisi es centrara en el programa numero 647 anomenat Entender el Coronavirus y las
matemdticas . La primera part d’aquest capitol és una critica sobre com els mitjans de comunicaci6
informen I'evolucié de I'epidémia del coronavirus i s’entrevista a un epidemioleg. I la segona, sobre

per que normalmentl’assignatura de matematiques és la que menys exit té ales escoles.

Ens fixem en els quatre elements - la musica, els efectes sonors, la paraula i el silenci - que segons el

professor Armand Balsebre (1994) componen el llenguatge radiofonic.

- Lamausica: Enel programa s’utilitza en dos sentits. Com a eina expressiva a I'hora d’emfatitzar
el monoleg del presentador, que es fa passar per un reporter que informa els avancos de la
pandemia, i en aquest cas, com la musica és exageradament epica, I'oient entén que allo és
una ficci6. Més endavant la musica s'utilitza per fer pauses en el programai canviar de bloc
tematic, les cancons triades sempre tenen a veure amb el tema que es tracta, una de les que
escullen en aquest capitol és 'anomenada “Mas Hysteria” del grup Social Distorsion. També
s'utilitza per donar pas a una secci6 concreta

- Efectes sonors: El so de les sirenes i alarmes, crida I'atenci6 a 'oient i el transporta en un
escenari de caos. També s’acostuma a incorporar fragments de pel-licules o sons d’arxiu per
il-lustrar el tema que es tracta.

- La paraula: El volum de la veu del presentador creix i decreix segons l'efecte que vol
transmetre. Per exemple, a I'inici del programa crida per crear una sensacié de caosi alarma.
Més endavant abaixa el volum dela veu per proporcionar una sensacié d’intimitatamb 'oient.
El llenguatge i el vocabulari que utilitzen el presentador i els col-laboradors és accessible i
entenedor a més que es produeix un contrast de veus clares i que obre una constel-laci6 de
conceptes com el dinamisme, la novetat informativa, I'autoritat professional i la credibilitat
(A. Balsebre 1994).

- Silenci: Només hi ha us del silenci, com a eina expressiva, a l'inici del programa durant el
monolegde ficcié. El silenci serveix com a recurs dramatic per afegir-hi suspens i intriga. A la
resta del programa no s'utilitza més enlla que en forma de pausa durant el discurs llegit per

emfatitzar una paraula.

El programa Carne Cruda serveix com a exemple per mostrar diferents usos dels d’efectes sonors i la
musica en la radio, descriptius i emfatics. El projecte Gent com Jo'agafara com a referent al’hora de

crear els seus continguts.
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Territori Clandesti és un programa que s'emet diariament a Radio 4 que es defineix com: “Un
projecte radiofonic on volem donar cabuda a totes aquelles altres maneres de veure la cultura, de

crear noves formes de fer societat” presentat per Consol Saenz des de 2014.

De Territori Clandesti destaquen les seves seccions: “cultures de resisténcia” presentada per Marta
Molina, que explica propostes culturas de protesta; “biblioteca inflamable” presentada per Oriol

Rosell, sobre literatura i “Hotel Vader”, per Benja Amorin, sobre jocsde taula, videojocs i comics.

En aquest analisi parem atencid al capitol del 10 de febrer de 2020 anomenat “Festival Cara B:6 anys
descobrint musiques urbanes. Aleesha és la nostra aposta” que se centra en el cartell del Festival Cara
B 2020, un festival de cultura musical independent i urbana que serveix d’aparador de les tendéncies
musicals i els sons alternatius del moment. La cobertura previa d'un esdeveniment d’aquestes

caracteristiques és un exemple clar del que podria tractar un capitol de Gentcom jo.

Consol Saenz opta per entrevistar a un dels organitzadors, Adria i a una cantant que hi actuara,
Aleesha. Com a presentadora Saenz transmet el seu entusiasme a l'oient i dedica preguntes més
tecniques a I’Adria i més personals a Aleesha. Intercalant conversa i cangons es fa un repas dels

artistes més prometedors del cartell del festival.

D’aquesta manera, es fa un tast de I'esdeveniment i, a banda de promocionar-lo, serveix per donar a
coneixer nous artistes nacionals i internacionals que encara no s6n molt coneguts, un dels principals

objectius de Gentcom jo.

A la segona part del programa, es dedica al festival OFF Llum, que se celebra al Poblenou. A través
d’'una entrevista telefonica amb a directora de I'espectacle, Gloria Morera, que fa émfasi en la
participacié dels artistes barcelonins i la seva vinculacié al barri del Poblenou. Tal com indica
I'enquesta “Radio i Joves” elsmoviments culturals que sorgeixen a Barcelona i Catalunya son els que
més interessen a la poblacié d’entre 18 i 35 anys, és a dir, que el contingut tractat per Territori

Clandestis’adequa al public objectiu del projecte Gentcomjo i pot servir d'inspiracié.
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CONCLUSIONS

Després d'una recerca de set mesos sobre la planificacié i la realitzacié d'un programa de radio el
resultat és un projecte que s’adapta a les necessitats dels joves, genera interes per la cultura i serveix
per entendre el context actual en que aquesta s'emmarca. Del resultat final es poden destacar els

seguients punts:

- Unprojecteinnovador que uneix cultura i xarxes socials amb la pretensio de divulgar i alhora
entretenir.

- Els plantejaments que es proposen al programa estan dissenyats en base a un estudi cientific,
I'enquesta anomenada “Radio i Joves”,a través de la qual hem esbrinat els habits de consum
del public objectiu.

- Elpublic objectiu del programa és la poblacié jove ja que segons les estadistiques és un sector
de la poblaci6 desates radiofonicament parlant i per tant un ninxol a explotar.

- Eltractede les diferents tematiques es fa des d'una perspectiva distesa i entretinguda, sense
arribar a resultar feixuc de manera que convida a l'oient a reflexionar.

- Enser un projecte de curta durada i amb la informacié concentrada en poc temps, I'oient el
podra escoltar en qualsevol moment: de camia I'escola o la feina, al transport ptblic, mentre
es fan feines domestiques, etc. A més de ser molt adaptable a la graella de les emissores
catalanes.

- Encrear-se una temporada de 16 capitols]'oient podra consumir-los de la manera que vulgui,
a petites dosis o més de dos o tres de cop.

- Queels capitols siguin independents entre ells fa que maisigui tard perqué qualsevol persona
comencia escoltar Gent com jo.

- Elsentrevistats i convidats al programa soén gent relacionada directament amb el mén de la
cultura. Amb el seu testimoni aporten un punt de vista i una experiencia propia, de manera
que es parla de la quotidianitat de la cultura en primera persona.

- Tant com si s'emet en ones hetzerianes o per podcast sempre es podra descarregar perque
I'oient el pugui escoltar quan vulgui i a on vulgui.

- Els personatges i les iniciatives que es dediquen al programa no acostumen a tenir gran
rellevancia als mitjans convencionals per tant Gent com jo omple un ninxol de mercat.

- El llenguatge que s'utilitza en el programa és proper i directe. Es fa Us d’expressions
quotidianes que utilitzen els joves, un llenguatge més aviat informal, de manera que es crea

un apropament amb el public a qui vadirigit Gent comjo.
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Les tematiques que es tracten en el programa s’ajusten a les preocupacions i situacions que
sovint es troben els joves. Tractar temes de la vida quotidiana crea que l'oient se senti
representat en el que es parla en el programa. Es un contingut interessant que cobreix les
necessitats dels oients.

El projecte vol tenir una gran presencia a les xarxes, concretamenta Instagram i a Twitter. De
fet té una estrategia concretai definida per cada una de les dues plataformes. De manera que
convida a la interacci6 i a que els internautes puguin compartir experiéncies i expressar
opinions.

Tanmateix, la cultura és tractada d'una manera poc convencional. La cultura es presenta com
un element integre del programa, les tematiques parteixen d’una perspectiva cultural.
Alavegada el programaté I'objectiu de tractar tematiques socials que reivindiquen la igualtat
entre les persones. El feminisme, el moviment obrer, 'antiracisme, els drets LGTBIQ+, etc.,

sempre seran guies al’hora de construir els guions del programa i triar als convidats.
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e (Caféicigarro
emissié de 24/10/2019 escoltat via podcast el
03/03/2020 https://podcasts.cat/34
emissio de 27/11/2019 escoltat via podcast el 03/03/2020 https://podcasts.cat/34

emissié de 13/02/2020 escoltat viapodcast el 16/03/2020
https://podcasts.cat/34
emissié de 31/05/2020 escoltat via podcast el 16/03/2020 https://podcasts.cat/34
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Carne Cruda

capitol 672: “Bulocracia: elvirus de la informacié” 20/02/2020
https://www.eldiario.es/carnecruda/programas/

capitol 662: “Cine distopico para tiempos catastroficos” 02/04/2020
https://www.eldiario.es/carnecruda/programas/

capitol 657: “Literatura para un encierro” 26/03/2020
https://www.eldiario.es/carnecruda/programas/

capitol 651: “El virus de la corona” 18/03/2020
https://www.eldiario.es/carnecruda/programas/

capitol 647 “Entender el Coronavirusy las matemdticas” 10/03 /2020
https://www.eldiario.es/carnecruda/programas/

Gent de merda

capitol #14 escoltat via podcast 17/03/ 2020

https: //open.spotify.com /show /4pjW8h2rXiE2j3BeseESzN
capitol #13 escoltat via podcast 10/03 /2020
https://open.spotify.com /show /4pjW8h2rXiE2j3BeseESzN
capitol #12 escoltat via podcast 4/03/2020

https: //open.spotify.com /show /4pjW8h2rXiE2j3BeseESzN
capitol #11 escoltat via podcast 26/02/2020

https: //open.spotify.com /show /4pjW8h2rXiE2j3BeseESzN
capitol #10 escoltat via podcast 12/02/2020

https: //open.spotify.com /show /4pjW8h2rXiE2j3BeseESzN
capitol #09 escoltat via podcast 5/02/2020

https: //open.spotify.com /show /4pjW 8h2rXiE2j3BeseESzN
capitol #08 escoltat via podcast 29/01/2020
https://open.spotify.com /show /4pjW8h2rXiE2j3BeseESzN

La Sotana

capitol 186 escoltat via video el 25/05/2020
https: //www.youtube.com /channel /UCNSmn5NLUDrV paFZl--7gw
capitol 185 escoltat via video el 18/05/2020
https: //www.youtube.com /channel /UCNSmn5NLUDrV paFZI--7qw
capitol 184 escoltat via video el 11/05/2020
https: //www.youtube.com /channel /UCNSmn5NLUDrV paFZl--7qw
capitol 183 escoltat via video el 04/05/2020
https: //www.youtube.com /channel /UCNSmn5NLUDrV paFZl--7gw
capitol 182 escoltat via video el 27/04/2020
https: //www.youtube.com /channel /UCNSmn5NLUDrV paFZl--7qw
capitol 181 escoltat via video el 22/04/2020
https: //www.youtube.com /channel /UCNSmn5NLUDrV paFZl--7gw
capitol 180 escoltat via video el 15/04/2020
https: //www.youtube.com /channel /UCNSmn5NLUDrV paFZl--7gw
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e ;Puedo hablar!
capitol #29 escoltat via podcast el 20/05/2020
https://open.spotify.com /show /2kAY CvPKfRQfFAnHCKBMTV
capitol #28 escoltat via podcast el 13/05/2020
https://open.spotify.com /show /2kAY CvPkfRQfFAnHCKBMTV
capitol #27 escoltat via podcast el 06/05/2020
https://open.spotify.com /show /2kAY CvPKfRQfFAnHCKBMTV
capitol #26 escoltat via podcast el 28/04/2020
https://open.spotify.com /show /2kAY CvPKfRQfFAnHCKBMTV
capitol #25 escoltat via podcast el 22/04/2020
https://open.spotify.com /show /2kAY CvPKfRQfFAnHCKBMTV
capitol #24 escoltat via podcast el 14/04/2020
https://open.spotify.com /show /2kAY CvPKfRQfFAnHCKBMTV
capitol #23 escoltat via podcast el 07/04/2020
https://open.spotify.com /show /2kAY CvPkfRQfFAnHCKBMTV
capitol #22 escoltat via podcast el 24/03/2020
https: //open.spotify.com /show /2kAY CvPKfRQfFAnNHCKBMTV
capitol #21 escoltat via podcast el 16/03/2020
https://open.spotify.com /show /2kAY CvPKfRQfFAnHCKBMTV
capitol #20 escoltat via podcast el 24/02/2020
https://open.spotify.com /show /2kAY CvPKfRQfFAnHCKkBMTV

e Territori Clandesti

Trap: “Nunca hicimos nada, nos salia solo” emésel 02/03 /2020
https://www.rtve.es/alacarta/audios/territori-clandesti/

Ginesta, sensibilitatireivindicacié emesel 19/02/2020
https://www.rtve.es/alacarta/audios/territori-clandesti/

Mariajosé Llergo: “Sanacién” emésel 10/02/2020
https://www.rtve.es/alacarta/audios/territori-clandesti/

Festival Cara B:6 anys descobrint musiques urbanes. Aleeshaés la nostra
aposta” emesel 10/02/2020 https://www.rtve.es/alacarta/audios/territori-
clandesti/

Donesperla pauemes el 29/01/2020
https://www.rtve.es/alacarta/audios/territori-clandesti/
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ANNEX

1. Conclusionsenquesta Radioijoves

L'objectiude la realitzacié d'aquesta enquesta és coneixer quina incidencia té la radio en el dia a dia
dels jovesi saber quins continguts sén els més escoltats. També volem esbrinar com el mitja es va
adaptant a les noves necessitats que van sorgint. La mostra de 1'enquesta ha estat 175 joves d'entre
16 130 anys residents a Catalunya als quals se'ls han realitzat diverses preguntes, via Google Forms
(plataformaen linia per realitzar enquestes).

Edat

175 responses

60
50 (28.6%)
40
20 )
9 (5.1%) 1 O34} 6945.1%). .
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1(0.6%) | 1 (0.63%7 77| 73
0

Un cop contestada I'enquesta, s'han extret tots els resultats. A partir de I'observaci6 d'aquests es pot
afirmar que els joves si escolten laradio o algun podcast, ja que un 80,6% dels enquestats ha contestat
afirmativament. En general, 1'escolten indistintament tant els dies d’entre setmana com els del cap
de setmana. La majoria dels enquestats, un 58,1%, I'escolta durant tota la setmana. E133,6% afirma
que l'escolta només entre setmana i només un 7,9% l’escolta exclusivament els caps de setmana.
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Escoltes la radio o algun podcast?
175 responses

@ Si
® No

Quan escoltes la radio?
140 responses

@ Entre setmana
@ Caps de setmana
@ Les dues

Pel que fala franja horaria més escoltada per part del ptblic jove, el 81,6% dels enquestats ha respost
que escolta la radio pel mati. Per tant, es pot afirmar que la franja matinal és la més escoltada entre
els joves. La segona franjahoraria més escoltada és latarda (un46,1%). No és tan comu fer-ho durant
els apats, ja que al migdia I’escoltaun 31% i al vespre un 37%.
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En quina franja horaria?
141 responses

Mati 115 (81.6%)

Migdia 44 (31.2%)

Tarda 65 (46.1%)

Vespre 53 (37.6%)

Nit 29 (20.6%)

0 25 50 75 100 125

Un 34% de la poblaci6 d’entre 16 i 30 anys dedica entre uns 30 minutsi 1 hora a escoltar un mateix
contingut radiofonic i un 32,6% hi dedica entre 15 i 30 minuts. Es a dir que la durada Gent com jo,
d’aproximadament 30 minuts, s’adaptaria a la capacitat d’atencié de la majoria de la poblaci6
enquestada. Encanvi tan sols un 9,9% només dedica 15 minuts o menys.

Quanta estona seguida dediques a escoltar un contingut radiofonic?
141 responses

@ 15 minuts 0 menys
@ de 15 a 30 minuts

@ de 30 minuts a 1 hora
@ 1 hora o més

Pel que fa el contingut, la majoria dels enquestats, un 68,8%, prefereixen escoltar continguts
musicals. En un segon pla es troben els continguts informatius i els programes d’entreteniment o
magazin, que sén escoltats per un 52,5% dels enquestats, cadascun. Per ultim, un 25,5% de la
poblacio jove escolta programes esportius.
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Quin contingut consumeixes?

141 responses

Informatius 74 (52.5%)

Magazin / entreteniment 74 (52.5%)

Esportiu 36 (25.5%)

Musical 97 (68.8%)

0 20 40 60 80 100

Respecte el génere dels programes, la poblacid jove es decanta pels programes d’humor (65,7%). El
segueixen el genere musical,ambun 57,7% i els programes sobre cultura, que interessen a un 40,9%

dels enquestats. Aquests tres géneres es troben per sobre la politica (29,9%) i els Esports (26,3%),
entre altres.

De quin genere son els programes o podcast que t'interessen més?
137 responses

Humor 90 (65.7%)
Ficcio
Esports 36 (26.3%)
Musicals —79 (57.7%)

Entrevistes en profunditat
Debat i tertulia
Politica

Cultura

Moviments socials
Art i entreteniment
Terror

Sexualitat —16 (11.7%)
Aprenentatge
Ciéncia, tecnologia
Benestar emocional
Psicologia

56 (40.9%)

20 (14.6%)
30 (21.9%)

0 20 40 60 80 100

En el ranquing de cadenes de radio més escoltades destaquen les emissores musicals com Flaixbac,
40 Principales, Maxima FM, EuropaFM, etc. Pel que fales radios generalistes, Rac1 ésl’emissora més
escoltada per la poblaci6 d’entre 16 i 30 anys (47,9%), seguit de Catalunya Radio (34,3%) i la Cadena
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Ser (26%). La radio musical/cultural ICat, amb un 15%, és més escoltada que algunes emissores
generalistes.

Quina o quines emissores escoltes més?

140 respostes

Rac 1
Catalunya Radio
Es Radio
Cadena Cope

67 (47,9%)
48 (34,3%)

1(0,7%)
3(2,1%)

Cadena Ser 26 (16,6%)
Radio Nacional (RNE) 5(3,6%)
Radio 4 (RNE) 5(3,6%) Emissores Musicals (Europa FM, Flash Ba...
iCat 21 (15%) Recompte: 83

Emissores Locals 11 (7,9%)

83 (59,3%)
Onda Cero 3(2,1%)
Altres emissores Generalistesi—1 (0,7%)
Altres 28 (20%)
0 20 40 60 80 100

Dels 175 participants a 'enquesta, 99 persones han contestat a la pregunta “quins programes o
podcasts escoltes més?”. D’entre una gran varietat de respostes hi ha noms que es repeteixen més
d’una vegada, és a dir, que tenen més éxit entre el public jove. Els més repetits son: La competencia
(18 vots), Elmon a Rac 1 (12 vots), Nadie Sabe Nada (11 vots), La Sotana (10 vots), El matii la mare
que el va parir (10 vots), La Vida Moderna (4 vots), Crane Cruda (2 vots), Gent de merda (2 vots),
Delicatessen (2 vots).

En aquest punt, arribem a la segona part de I'enquesta. Les preguntes giren entorn el projecte Gent
com jo. A la pregunta “t'interessaria aquest programa”, un 81% ha contestat que si que els
interessaria un programa destinat a la gent jove, que tractés sobre “la cultura i les noves expressions
culturals que han nascut avui en dia. En el programa es presenta un espai de conversa amb artistes
emergents, sobre tendencies a les xarxes socials i els nous métodes de creacié i difusi6 cultural. Sense
perdre de vista els movimentssocials actuals que també utilitzen els mitjans digitals com a eina per
a la transformacio social.” Tot i que el percentatge de persones que l'interessaria, 81% és molt alt,
baixa a un 39,4% que asseguren que l'escoltarien i un 50,3 % que confessa que potser l'escoltaria.
Aquestes dues xifres son molt superiors al 10,3% que no I'escoltaria, per tant, es poden considerar
unes xifres optimistes.
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T'interessaria aquest programa?
175 responses

® si

® \o
L'escoltaries?
175 responses

® si

® No

® Potser

Tanmateix, a la poblaci6é enquestada li interessa mésles tendéncies culturals que passen a Catalunya
(70,7%) ial’estranger (60,9%) . Aix0 serveix a 'hora de triar els continguts de Gentcomjo.Entercer
lloc els interessa l'activitat cultural que passa a la ciutat de Barcelona (43,1%), i en dltim lloc a arreu
de I'Estat Espanyol (26,4%).
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De quin ambit territorial t'interessen més els nous moviments culturals?

174 responses

Barcelona 75 (43.1%)

Catalunya 123 (70.7%)

Espanya 46 (26.4%)

Internacional 106 (60.9%)

0 25 50 75 100 125

Els ambits culturals que interessen més als joves, per tractar al nostre programa, segueix sent la
musica, un 87,7%, com també s’ha vist anteriorment. Les pel-licules i séries (76%) també s6n un
contingut d’interés pel public jove. En tercer lloc, se situa '’Agenda Cultural (45,6%) i en quarta
posicio, I’Acci6 Politica (44,4%). Aquestes dades son molt utils tambéa I'hora de triar els continguts
i crear les seccions del programa Gentcom jo.

Quins camps culturals t'agradaria que es tractessin al programa?

171 responses

Musica

Literatura / poesia
llustracié

Pintura

Escultura

Teatre

Pel-licules i séries
Fotografia
Agenda cultural
Performance
Moda

Dansa

Accio politica

Art urba

150 (87.7%
55 (32.2%)

65 (38%)
130 (76%)

60 (35.1%)
78 (45.6%)
18 (10.5%)

37 (21.6%)

32 (18.7%)
76 (44.4%)
54 (31.6%)

0 50 100 150

Pel que fala participaci6, un 65 % dels enquestats creu que si que participaria en un programa com
Gent com jo, amb experiéncies propies o amb comentaris. El1 69,6% ho farien a través del WhatsApp,
el 44,6% es posaria en contacte amb el programa a través del correu electronic. Un 42,9% ho faria
per teléfon, un 38,4% via Twitter, el 25% via Facebooki el 9,8% via Instagram. Tan sols el 1,8% de la
poblaci6 enquestada estaria disposada a ser un public presencial durant la gravacié del programa.
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Si el programa et convidés participar, ho faries?
174 responses

® si
® \o
Si
114 (65.5%)
Si la resposta anterior és si, per quin canal?
112 responses
Facebook 28 (25%)
Twitter 43 (38.4%)

Whats App
Correu electronic

78 (69.6%)
50 (44.6%)

Teléfon 48 (42.9%)
Instagram 11 (9.8%)
Presencial 2 (1.8%)
En directe 1 (0.9%)
No m'importai—1 (0.9%)
1(0.9%)
Discord 1 (0.9%)
Instafi—1 (0.9%)
Instagramfi—1 (0.9%)
Qualsevol i—1 (0.9%)
0 20 40 60 80

Per ultim, es preguntava quina importancia creien que tenia que un projecte com Gentcomjo existis
ales xarxes. Un 87% creuen que és moltimportant,un 10,3 % opinen que no és gaire important pero
ningd opina que no és important. Els enquestats justifiquen la seva resposta fent émfasi a la
importancia de les xarxes socials per la difusié del programa, per obrir un espai de participacio6 del
public i com a manera de crear continguts. De les 126 respostes a la pregunta “Per que creus que és
important que un programa com Gent faci servir les xarxes socials?”, en destaquem algunes:

- “Perque veig que és un programa amb molta interaccié i per estar assabentat continuament
del que sorgeix, és necessari estar connectati tenir I'ajuda dels oients que es mouen per les

xarxes.”

- “Perla seva potencia per arribar a tothom.”
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- “Perque la gent escolta, pero de vegades no pots agafar tota la informaciéi crec que seria
important tenir informaci6 ales xarxes socials.”

- “Perdonar facilitata la participacid activa i dinamica.”

- “Perque és una manera de relacionar-se entre els joves i avui en dia, molts artistes es donen
a conéixer a través d’aquests mitjans.”

- “Perfer-ne difusi6 i perque els oients hi puguin participar activamentsigui amb enquestes o
opinions.”

- “Perque els tnics podcasts que escolto és perque préviament els he vist o alga els ha
recomanat per xarxes socials (Twitter basicament).”

- “Perla rapidesa en connectaramb el public objectiu del programa.”

- “Jocrecque seria un molt bon afegit. Poder comprimirtotala informacio6 que potser ens
perdem per les xarxes socials i poder-la transmetre d'una manera senzilla i natural com és
laradio. M'encanta la iniciativa!”

- “Esla millor manera d'arribar als joves.”

- “Hade ser un acompanyamentno un objectiu”

Com d'important seria I'Us de les xarxes socials en un programa d'aquest caire?
174 responses

@ Molt
@ Ni més ni menys
Poc

Finalment, es convidaals enquestats a donar idees al projecte perque es converteixi en un programa
de radio que s’adeqiii als gustos dels participants. 66 persones responen a l'enunciat “Fes-nos
suggeriments sobre que creus que necessita aquest programa perque l'escoltis i t'agradi”. Els
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conceptes que més es repeteixen son: humor, un presentador/a proper/a, dinamisme i varietat en
els temes que es tracten. Destaquem algunes de les respostes:

«

- “Bon rotllo, informar de cultura pero amb una mica de “xispa”, no explicant-ho tipus
programes informatius. D’aquesta manera no és avorrit i potser enganxa més.”

- “Entrevistes a gent molt diversa i de molts sectors diferents sobre temes d’actualitat. En un
horari que s’adapti als joves (Mati abans d’entrar a la feina, migdia o vespre).”

- “Quefosinteractiu, que mostril’'opini6 de persones de carrer i de vegades utilitzar llenguatge
col-loquial perque els espectadors es sentin representats.

- “Hauria d'estar disponible al YouTube i a I'aplicacié de Podcasts.”

- “Tenir moltes fonts d'informaci6/experts de sectors que es tractin, un locutor gracids pero
centrat a I'horade parlar. Dinamica durant el programa.”

- “Crec que un programa tractant de temes actuals perd des d'un punt de vista més relaxat i
entretingut seria una bona idea.”

- “Atenci6 ala critica social i a les iniciatives d'autoorganitzacio i d'empoderament popular.”
- “Unamoltbona actitud com a locutor, fer-ho amb ganes i que es transmeti.”

- “Un element important és el criteri, filtrar una mica qué és interessant i queé no. No voler
arribar a tot, i no fer res amb massa profunditat.”

- “Humori sobretot no parlar de politica.”

- “Que em “caigui bé” el locutor/a. Contingut de qualitat.”

- “Unabona campanya de publicitat per tal que la gent estigui moltalerta per quan comenceu.”
- “Videojocscom un altre camp cultural més.”

- “Espontaneitat dels interlocutors i actualitat.”
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2. Entrevista Gent de Merda

Gent de merda: “la clau és fer el podcast que a tu t'agradaria
escoltar”

Foto: Cedida

Gentde merda és un podcast fet per la Claudia Rius, la Paula Carreras, la Rita Roigi1'Ofelia Carbonell,
quatre noies que es reuneixen cada dijous per mantenir una conversa amb un convidat especial cada
setmana. Estan moltactives a les xarxes socials, amb més de 4.900 seguidors. La seva naturalitat i els
temes actuals que tracten les ha posat en un primer pla en el panorama dels podcasts i
I'entreteniment en catala. Parlem amb elles per saber en quin punt es troba la cultura en els mitjans
audiovisuals catalans i quins consells hem de tenir en compte per crear un bon producte radiofonic.

Com comenca el projecte Gentde merda?

Paula Carreras (PC): El projecte comenca perque la Claudia ens ajunta a totes. Es una idea que neix a
cap de la Claudia i ella ens contacta perque som la gent que vol que participi en el seu projecte. A
partir d’aqui i sense coneixer-ns ens vam reunir.

Rita Roig (RR): Bé ens coneixiem de vista i del Twitter, pero no formalment.

PC: Ami em va escriure la Claudia i em va dir: “tinc un projecte, fem un cafe”.

Ia partird’aqui usreuniutotesius presentacomsera Gent de merda?
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Ofelia Carbonell (OC) : Vam fer unes quantes reunions i ho vam decidir entre totes. Ella tenia la idea.
Ens va explicar que li agradaria escoltar un producte cultural, que fos per gent jove, que hi hagués
noies ...i com que no hi havia va dir “moltbé, doncs el faré jo”. I ens vaavisar.

RR: Les seccions, els convidats i com estructurariem el programa. La Claudia si que des del principi
va deixar clar que el programa era de totes i que el comencariem des de zero. Vam anar quedant, ens
vam anar coneixent i vam comengara feruna pluja d’'idees.

Entre totes el vau construir.
Totes: Si, pero laidea és de la Claudia

En el vostre cas per que creieu que el vostre programa té exit? Que busca la gent (i alhora
troba), en el vostre podcast?

PC: Jo crec que si hem tingut exit és perque n’hi ha tant pocs [podcasts] que hi ha moltpoca ofertaon
anar a buscar coses. Llavors, si només hi ha dos canals de televisio, per exemple,la gent només mirara
aquests dos. Enel momentque n’hi hagi 50, els canals tindran menys espectadors. Crec que ens passa
una mica aixo, que la gent no tenia aquest continguti llavors I'ha trobat i I'hi agradi o no, tampoc té
gaire més on triar.

Etrefereixes que souuna cosaunica, que sigueu noies, parleu de cultura, en catala...?

PC: Es que jo crec que s’ajunten moltes coses. En catala no hi ha gaires podcasts, de fet n’hi ha molt
pocs. [ també s’ajunta el fet, jo crec, que som properes.

RR: El programa dura mitja hora i els podcasts que ja existeixen son moltllargs, llavors el nostre és
dinamic. Es una manera per mantenir l'atencié de la gent.

0OC: Jo crec que també hi ha la part que molts podcasts son suiper especialitzats i quan els escoltes
aprens moltescoses. Pero el nostre és més com una conversa de bar que és un contingut que també
et trobes en altres formats com a YouTube, tertlies a la radio... pero que en podcast, amb gent jove
i en catala no n’hi havia tants. Fins i tot La Sotana ho fan amb el pretext de parlar de futboli de coses
moltconcretes.

Creieu que Gent de merda tindria cabuda en una emissora convencional? O voldrieu formar
partde lagraellad’ una emissora?

PC: Jo crec que Gent de merda, els que estan gravats a I'estudi, crec que sonen prou bé per ser
radiables a qualsevol emissora. El que no sé si a alguna emissora I'hi podria interessar un producte
aixi. Perque esta moltpensat per internet. Realment no esta pensat per a ser emes en una emissora
on tenen public de franges d’edat mésampli. La gent va a Catalunya Radio i aRac1 a buscar coses més
serioses i concretes i potser fliparien si es troben un programa com Gent de merda alla.
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Llavorsun podcast és molt diferent aun programaderadio?

RR: Si, no? Nosaltres ho veiem molten com parlem nosaltres, per exemple. Que no fem servir I'argot
i el model estandard de la llengua catalana perque no és un programa de radio. També, els programes
de radio duren més perque hi ha publicitat, hi ha una graella stper gran de tots els programes que
han d’haver-hi en un dia. La radio funciona com en un pla més genéric. Hi ha tots els programes de
cada dia en un format igual dins una mateixa graella i el podcast aixd no ho té. Llavors, en aquest
sentit, si que hi ha mésllibertat. Evidentment és diferent.

PC: Aix0 que dius, Rita, té molt sentit perque internet és el que et dona llibertat. Si estiguéssim a
graella d'una radio, segurament estariem encantades de la vida perque estariem cobrant diners i ara
mateix els estem perdent, pero no tindriem la llibertat de fer el que ens dona la gana. No tenim cap
fil conductor, no tenim l'obligacié de res. Podem parlar de qualsevol cosa, podem convidar gent, o no;
podem ser quatre, ser dos.... Si un dia alguna no pot venir doncs no passara res. Si estiguéssim en una
emissora si que passaria. Nosaltres tenim un compromis molt gran perd no estem lligades enlloc.
Aix0 és una llibertat que no sé si els mitjans convencionals et poden donar, jo crec que no.

La durada del programa, vosaltres heu acordat que fos mitja hora pero en realitat podria
durar més o menys segons el que vosaltres volguéssiuno?

RR: Si. Si nosaltres un dia decidim canviar la durada del programa, canviar les seccions, canviar
I'idioma... segurament sigui un suicidi pero poder podem. Perqué no hi ha uns interessos des de dalt.
No hi ha ningti que etdigui “no, no pots parlar d’aquest temaperque ales tres de latarda jas’ha parlat
d’aquest tema a un altre programa”, o “no pots portar aquesta persona perque ja va venir a tal altre
programa”

Totiaquestallibertat, teniu un guié preparat?

RR: Tenim un guid, si. Perd ens el podem petar segons vagi I'entrevista. Al mateix programa
improvisem i a vegades ens hem trobat amb un convidat que per exemple ens ha parlat d’'un tema
interessant, tirem per aquii donem més temps a la seccio, per exemple. A vegades 1'Ofélia canvia els
noms de la seccio “decisions de merda” segons el que s’ha parlat al programa.

PC: Ens fem un guié més que res per no anar sense xarxa, és a dir, que no ens passi mai que no tenim
res a dir. No ens passaria segurament, pero més per seguretat nostra de dir: d’acord, amb aquesta
persona volem tractar tots aquests temes. I ens ho apuntem. Pero al final, el guid, és només el punt
de partida.

No ésun guio literal sin6 més dels temes que voleu tractar?

PC: Si. La Claudia si que s’escriu I'entradeta del principi del programa, pero la resta no.
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Vosaltres sou consumidores de podcasts?

0C: Si. Jo escoltava un que també escoltavala Rita. Es en anglés i es diu Just between us. Esun format
semblant al nostre, tot i que és llarguissim. S6n dues noies parlant aixi com conversa de bar, pero
tenen convidats super interessants.

Ius va servird'inspiracié?

0C: Amim’interessava el to. El que em passava és que no trobava contingut com aquest en catala. En
castella hi ha els que son com Ciberlocutorio, aquests estils també m’agradava el to pero es que en
catala no acabava de trobar-ho.

Hi ha podcasts en catala?

PC: N’hi ha pero son residuals, n’hi ha moltpocs. I la gent el que escolta quan els hi preguntes et diu
“jo de podcasts escolto la Competencia”. Perd la Competéncia no és un podcast, és un programa que
estas escoltant a la carta.

Creieu que el podcast en catalaarribaraatenir unllocimportantdinsl’audiovisual en catala?
OC: Jo crec que si, perque la gent, tinc la sensacio, que la gent a Catalunya té moltatradicio d’escoltar
la radio. Crec que passar al podcast, igual que ha passat la televisiéo a YouTube, crec que sera un

interes que sortira dels joves.

PC: Com amb Netflix, que té un gran interes per joves i no només joves.I HBO, Amazon prime...Doncs
els podcasts seria una mica el mateix.

En demanda, no?

PC: Clar. De fetla paraula podcast ve d’aqui, Play On Demand, és perqueé tu el reprodueixis quan et
doni la gana.

José Gallego diu que el podcast és el ressorgiment d’'un model artesa de fer radio. Esteu
d’acord amb aquesta definicié d’artesania?

PC: Si. Perqué al final, a la radio, tu tens moltes facilitats i al podcast no. T’ho has de fer tot tu i t'has
d’espavilar. Hi ha molts tipus de productes, jo conec uns nois que fan un podcast que consisteix en
agafar un iPad i connectar dos microfons. Nosaltres anem a un estudi pero perque ens interessa que
soni bé.

RR: El nivell d’artesania depen del molt que t'importi que estigui gravat en un estudi o que no.
Nosaltres ho gravem en un estudi, hi ha un tecnic i jo no sabria fer les coses que fa el técnic mentre
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estic parlant. Artesa, artesa tampoc és, pero ho podriem fer soles i aixd democratitza la radio. Una
altra cosa és que després t'escolti o no t'escolti la gent.

PC: La gracia és que a internet tothom pot dir la seva i en una emissora de radio has de trobar un
espai concret. Es a dir, nosaltres som quatre noies d’'una generacié concreta i tenim coses a dir. Si
anem a qualsevol emissorade radio ens dirien: “D’acord noies, ja en parlarem”, ens donarien llargues.
El podcast ens permet ser independents.

Creieuque és bo o dolent que tothom pugui dirlasevaainternet?
PC: Jocrec que és 100% bo.

RR: El que pot passar és que a ningt li importi el que dius. La gracia d’'internet és que qualsevol pot
deixar alla les seves coses. De la mateixa manera que hi ha videos al YouTube que es fan virals. No
depen tant de qui ho fa, sin6 de la resposta que genera.

En ambitlogistic, com es creaun podcast fins a estar a Spotify?

PC: Nosaltres tenim una idea, pensem els continguts, les seccions i tot. Després anem a I'estudi, ho
gravem, ho editem i ho pengem a Ivoox.

0OC: Ho has de tenir penjat a Ivoox per poder-ho penjar a Spotify o a Apple music.

El llenguatge proper que utilitzeu és la solucié per convidar als joves a consumir continguts
de radio en catala?

RR: Depen del registre. Que nosaltres diguem “random” no vol dir que nosaltres estiguem parlant
correctament i que “random” sigui una paraula adequada en tots els ambits. Forma part de la
naturalitat d’'una llengua que hi hagi espais on la gent parli d'una manera més estandard, altres
menys. Nosaltres vam pensar que parlant d’aquesta manera la gent ens escoltaria més, que tindria
un punt de naturalitat major i a més tampoc voliem donar a veure que nosaltres parléssim sempre
perfecte. Més amb el catala, com és una llengua més minoritzada sembla que facipor destruir-la per
si desapareix. Les altres llengilies com tenen totes les estructures muntades perque funcionin en
diferents registres doncs amb el catala també.

PC: Poderapropar el catala al contingut que s’esta fent a internet és una de les claus perqueé el catala
sobrevisqui. Si no hi ha entreteniment en catala i només es veu com una cosa de la Corporacio
Catalana de Mitjans Audiovisuals, al final el catala et semblara avorrit. Si et diverteixes en castella o
en angles, associaras que les llengiies que molen son el castella i 'angles. I en realitat, nosaltres som
una generacié que practicament amb tothom parlem en catala. Jo parlo en catala, em diverteixo en
catala i faig birres en catala. Per qué no podem divertir-nos en catala escoltant continguts per
internet? Cal que el catala estigui viu i que puguem introduir anglicismes i barbarismes a les
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converses que tenim. No hem de tenir un catala stuper pulcre a Gent de merda per salvar la llengua,
no. Jo crec que la supervivencia del catala a internet també passa per aqui.

A una entrevista que us va fer el periodista Joan Burdeus al diari Navol, defineixen Gent de
merda com “Un projecte del tot independent que ocupa un espai cultural que fins ara estava

buit”. Alhoraviem que hi ha emissores com iCat o betevé que si que fan programes culturals
pero no tenen gaire audiéncia. A que creieu que es deu? Quina ésla soluci6?

(RR) No sé per que la gent no ho escolta, la veritat.

(OC) Les cadenes amb més poder, pressupost i capacitat, tenen persones dedicades a pensar
estratégies perque els seus programes siguin d’exit, ja que han invertit un capital fer-ho. Aquesta
preocupacié potser queda reflectida al programa i, com a conseqiiencia queda menys espontani.
(PC) Si, té sentit aixd que dius. Nosaltres fem el programa per passar-nos-ho bé i per xerrar amb els
convidats que volem coneixer. Ho fem sense cap voluntat de guanyar diners ni de triomfar. Suposo
que aquesta naturalitat es nota. Pero si el Joan Burdeus, vadir aixo de nosaltres a I’entrevista, suposo
que deu ser que no hi ha gaire gent que faci el que nosaltres estem fent. També crec que
I'entreteniment juga un paper molt important, perque nosaltres no som un programa de cultura. El
nostre objectiu és entretenir i que la gent ens escolti perque s’ho ha passat bé, perque vol escoltar
com quatre ties parlen, com si fossin les seves amigues.

Creieu que és necessariala creaciéo de més podcasts culturals o no?

(0C)Jo crec que si com més millor.

(PC) La cultura en general és un camp que no s’ha tractat gaire bé. A la culturase li dedica una seccié
a part al final del telenoticies, és a dir, perque no es podria obrir un informatiu amb una noticia de
cultura? Aixo no es planteja mai. En canvi, si que es comencael telenoticies amb una peca de politica
o societat. Si aixo li sumes que hi ha pocs podcasts en general, llavors clarament hi ha un buit.

Molts podcasts estan destinats a I’entreteniment. Creieu que el podcast és el futur de
I’entretenimentperjoves en catala?

(RR) La cultura de I'entreteniment en catala passa perque la gent faci coses sense que la Corporacid
de Mitjans Audiovisuals s’hi posi pel mig. Quan ho fa, I'entreteniment per joves queda tot molt
artificial i estrany. Per exemple, a la serie Merli es nota que algli ha decidit que al guié havia
d’aparéixer la paraula “semat” perque creuen que avui els joves diuen “semat”! Correu digueu
aquesta paraula, que ho diuen els joves ! Trobo que falta que la gent que parla catala faci les coses
ella mateixaia la seva manera. En el nostre cas, som gent jove que fa contingut per a gent jove. Aixo
passa pels podcasts, a YouTube i a Instagram i tots aquells productes a la carta.

(PC) Nosaltres veiem que els adolescents que tenim al voltant, cosins, germans, etc, el seu
entreteniment passa per internet, YouTube, Tik Tok, Netflix. Si el catala vol tenir presencia a internet,
ha de tenir productes d’entreteniment.

Creieu que es podria funcionar un contingut per joves en catala que s’allunyi de
I’entreteniment?

(0C) Crec que la cultura potinteressar a tothom, pero pels joves potser ha de ser menys academici
més entretingut. No cal fer bromade tot, pero s’han d’explicar com tu ho faries a tu mateixa.
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(PC) Jo crec que la clau és fer el producte que a tu t’'agradaria consumir. Si a tu t'agraden els
programes historics sobre cultura, doncs endavant, segur que a alg li agradaran. Es molt important
que et creguis el que estas fent.

Quina xarxasocial feu servir més?

(OC) A nosaltres ens va molt bé Twitter. En 'ambit catala és una xarxa social que té moltpes, té una
gran comunitat. En ambit global Instagram és mésrellevant pero a Catalunya, a Twitter es moumolta
cosa: articles, mitjans, etc. Twitter ens ha ajudat a arribar a molta gent, a coneixer-la, a contactaramb
els convidats, de manera molt més rapida.

Creieu que sense Twitter no haguéssiu tingutl’exit que teniu?
(PC) Si, ens ha sigut clau.

(RR) Si, vam crear primer el Twitter, abans de tenir logo i estudi. Vam veure que @Gentdemerda
estava disponible i vam voler reservar-lo. Vam fer un primer tuit anunciant que alguna cosa anavaa
passar i es va crear expectativa. Llavors moltagent ja va comencar a estar disposada a escoltar el que
nosaltres teniem a dir sense saber de qué anava el programa. Twitter ens ha ajudat a arribar a molta
gens, sense dubte.

Quin erael tuit que veu fer?
(0OC) No tenim logo, no tenim estrategia, no tenim res, pero tenim Twitter. Estimeu-nos!

(RR) Crec que és molt representatiu de la nostra generacio tenir abans el compte de Twitter que el
programa fet. Creiem que si alguna cosa no apareix en linia, no existeix. Igual que el podcast, no es
pot escoltar enlloc més que a internet.

Doncs millor Twitter que altres xarxes, no?

(RR) Aveure, jo crec que Instagram és una millorxarxa social. M’agraden molt les coses que entren
pels ulls i son maques. Nosaltres tenim una pagina d’Instagram, perd qué posem? Una foto del
convidat, i poca cosa més tenim. Per un podcast Twitter funciona molt més, sobretot per aixd que
deia I'Ofélia, perque hi ha una comunitat que de seguida interactua amb tu. A Instagram ens costa
més, la gent no ens segueix tant. Les frases curtes i directes poden relacionar-se amb els podcasts, no
podem jugar tant amb les imatges.

Mai heu pensat, com altres podcasts com Vodafone yu o el Sentido de la Birra que es graven i
es pengena YouTube?

(RR) Es molt més car. També voliem comencar pel basic i després si anava bé valorar gravar imatge.
L’opci6 de gravar a 'estudi I'hem de valorar, que ens aporta i qué no. Les coses en video donen molt
joctambé.

(PC) Igualment, crec que la radio no ha de patir pel seu futur mai. Conviura amb el podcast, amb la
radio via YouTube, etc.
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3. Conversaamb ArnauSegui, The Indian Runners.

Arnau Segui: “En el mon de la musica, si no estas a les xarxes socials és
com si no existissis”

Foto: Unmomentde I'entrevista

The Indian Runners és una associacio cultural que funciona com a discografica independent de grups
musicals. De manera autogestionada les formacions s’organitzen per editar-se els discos, fer concerts
i promocionar-se. Arnau Segui és la persona que s’encarrega de coordinar l'associacié i ens explica
com és la seva feina de manager i com els grups utilitzen les xarxes socials per promocionar-se.

Queé és The Indian Runners i quina és la teva feina alla

Es una cosa bastant petita, aixd vol dir que basicament ho faig tot. Nosaltres som una associaci6
cultural. Abans era un segell tradicional i hi havia dues persones que s’encarregaven de tot i tenien
un sou i tal. Pero quan ho van deixar, els grups, per tal de no perdre tota la feina que havien fet, van
decidir unir-se com a una associacio6 cultural i aixi feien forces plegats. Llavors jo m’hi vaig posar al
cent per cent i faig sobretot, el que em dona els diners que és el booking, els concerts. I el que faig és
buscar concerts, contactaramb tot de programadors, escriure’ls-hi, i un cop el tanquem doncs tot el
tema logistic: horaris, condicions, etc. Si que és cert que abans cada grup s’ho feia una micala seva
pero des que he entrat jodoncs me’n carrego una micade tot. Jo faig les operacions pero les decisions
les prenem entre tots.

Perque us feu unaidea, a The Indian Runners som 12 grups pero hi ha els que sén més professionals,
que es dediquen a aixo, i els que no. La diferencia entre aquests dos grups serien els caixets que
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gestionen. Que basicament és que els professionals cobren de 1.000 a 3.000 euros per concerti els
no professionals de 300 a 800. Elsgrups “més petits” tampoc s’hi dediquen al maxim perquée cadascu
també té la seva feina.

Després, també porto tot el tema de, si hem de publicar un disc, tota la distribucié digital, totel tema
dels drets (com tramitar-ho i registrar-ho). Tot i aixi, dels drets traiem poca pasta i va directament a
les persones, als artistes. Per al tema de la distribucié digital, com he dit abans, doncs recopilar tota
la informacio, totes les pistes, i fer-ho tot bé perque surti el dia que tocai tal. I també porto premsa.
Estic una mica a tot arreu pero també hi ha gent (dels grups) que m’ajuda. I també tot el tema de
comunicacié axarxes, basicament. Que és anar fenttotes les publicacions, dia a dia, d’'una formamés
consistent i pensar una micaen el contingut que estas fent.

Per altra banda hi ha tota la part d’economia, aquesta part no la porto tant jo perque cada grup fa
servir el seu sistema perd també hi estic ficat perqué evidentment, pel tema factures, botiga online...
tot aixo.

Som una discografica petita, aixi que no tenim molts ingressos. Anem creixent a poc a poc creixent.
Es una aposta.

En el panorama catala, hi ha gaires més segells que funcionin com vosaltres?

Com a associaci6 cultural no, la majoria sé6n empreses. Com a totes les discografiques, de cada
concert, si el caixet arriba als 200 euros, el 80% va per al grup i el 20% per a The Indian Runners. El
que ens diferencia és que en ser una associacié els grups s’ajuden entre ells. Tot acaba passant per
mi pero tothom s’ajuda una mica.

També The Indian Runners funciona de caixa per ales formacions no professionals i és que no tenen
formajuridica per portartota lafiscalitat dels concertsitramitar totes les factures. Llavors The Indian
Runners és qui factura els concerts, recull els diners i se’ls queda a la seva caixa, a diposit del grup.
Llavors si s’ha de fer un disc, els diners surten d’aquesta caixa, i es varestant del compte. En canvi,
amb els grups professionals els donem d’alta de la Seguretat Social a cada concert.

Aquest és el gran dilema de la musica. En principi la llei diu que els promotors sén els qui han de
donar d’alta als artistes. Es a dir, si un ajuntament organitza un concert i contractaaun grup, doncs
I’ha de donar d’alta. Aixd I'inic que ho fa bé és I’Ajuntament de Barcelona, per la dimensié que té. No
ho poden fer de la formail-legal i aixi és com hauria de ser.

Pero la situaci6 no és aquesta si un dels nostres grups faun concerta lasala Apolo, The Indian Runners
factura a la sala Apolo, els donem d’alta de la seguretat social, paguem als musics, clar és una mica
deficitari. Les altres formes serien o fer-ho tot en negre o que els musics facturessin el concert per al
seu compte pero seria carregar-los d'Iva.
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Es una manera diferent de funcionar en aquest sistema. I de moment sembla que va bé. Shauria de
veure si, en el cas que creixem, si funciona igual. Pero bé, per ara estem intentant oferir una
alternativa ales discografiques convencionals.

Una idea que hem engegat ara és per exemple, que per escoltar a I'Spotify el segon disc de Tarta
Relena has de pagar 5 euros. Pel primer disc, a la mateixa plataforma el grup va recaptar uns 100
euros i la pista que té més escoltes son 7.000. Amb aquest nou sistema hem multiplicat per vuit els
guanys.

Cada plataformaté els seus uns estandards i paga més o menys segons les escoltes que té una cancé.
De fet, I'altre dia, vaig buscar quant costa fer un euro a cada plataforma, pero el que si que has de
tenir a totes és moltes escoltes per cobrar bé d’aixd. Per exemple, a YouTube pots o bé cobrar dels
drets, segons les escoltes, o bé monetitzar aquells videos que vulguis, en el cas que tinguis més de
1.000 subscriptors. A Spotify necessites 500 reproduccions per guanyar un euro. A The Indian
Runnersno monetitzem res, no és el nostre objectiu. D’on traiem més diners és dels concerts.

Pel que fa a les plataformes, penseu que tot esta a Spotify. I necessites moltes escoltes per fer diners.
Al mateix temps, estas en aquesta plataforma perque et pot descobrir qualsevol persona, no? Des
d’aquesta plataforma et pot coneixer més gent, més programadors, ve més gent als concerts, i vas
creixent a poca poc.

Alguns trucs perque 'algoritme de Spotify et dona més visibilitat sén: que et posin a una playlist, que
segueixis les seves recomanacions quan treus un disc, com canviar de fotografies, afegir llistes de
reproduccio, etc. en definitiva estar actiu a la plataforma més enlla de treure el disc. Igual que passa
a Facebook i Instagram: si penges més coses i tens més moviment, et mostraran més. Es una cosa que
fa una mica de pal perqué esgota una mica mentalment. Tens els likes i les interaccions pero falta
potser una cosa fisica. Vas penjant cada dia i cada dia a mirar els storiesi ara aixo i ara alldo i ami em
cansa una mica. Al final, si no estas all, no et veu ningg. Es moltfort.

Enel cas de les Tarta Relena, el fet que estiguin a I'Instagram i la manera com es comuniquena través
de la mateixa, faque arribin a més gent pel simple relat que creen. Perquela gent ja els encasella dins
una cosa. No especificament, pero ja veus de quin pal va el grup. Més enlla de la musica, també la
imatge i com et comuniques fa que arribis a certa gent. Per exemple, d’aquesta manera, les Tarta
Relena através de I'Instagram van arribar a la Maria Arnal. A la Maria Arnal li agrada, vea un concert,
publica una historia dient ‘uau com m’agrada aixo’, fins al punt que Tarta Ralena estara a la gira de
Maria Arnal. I tot perque hi ha bon rotllo a I'Instagram.I aixo és molt fort.

L’ambient a I'Instagram que es crea de manera inconscient i funciona. La manera com dius el
missatge, fa que arribis a certa gent que després fara que augmentis de seguidors o que més gent et
vegi. [ no sempre és una estratégia premeditada. La manera com comuniques és important. No és la
mateixa manera com faels posts el Miki Nuifiez, a com ho fa Manel. Aix0 ja és laimatge i la personalitat
del grup. Es més, pot ser que sense haver escoltat cap can¢é de cap dels dos grups només amb la
imatge diguis, d’acord, em decanto per aquest que m’agradara més. També suposo que agrada que
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els grups publiquin des del seu propi mobil. A I'Instagram cadasct té el seu estil. També és una cosa
personal, una cosa de si et caic bé, vindras al concert.

També, quan has estat fent un disc durant un any; produint-lo, realitzant-lo, editant-lo... No has tingut
contacte fisic amb la gent. El tindras quan arribi el dia del concert i depén de com. Si després del
concertno vas a parlar ambla gent doncs ni aixd. Vull dir que també és com una necessitat, per tenir
un feedback. Es increible quan t’has esforcat per fer cosa durant molt temps i de cop, algli que no
coneixes de res li agrada i en fa una mica de difusid. Aixo en part també es genera amb el moviment
que tens a la xarxa. Com un boca-orellavirtual. A la Rosalia tothom I'ha escoltat perque moltagent ha
parlat d’ella. I aix0 no vol dir que li agradi a tothom que I'ha escoltada, pero almenys ha arribat a
molta gent. Si la teva cang6 1'ha escoltada 300 persones, al concert potser en vindran 30. Si arriba a
2.000, potser en vindran 60. Al final, és fort perque encara que tinguis una bona proposta, si no ho
poses a les xarxes, és moltdificil arribar a la gent.

Seriapossible no estarales xarxes socialsi promocionar o difondre un contingut cultural?

En I'ambit musical ho veig dificil. En altres disciplines artistiques pot ser si. Per exemple, a mi
m’agrada molt Pol Lopez, 'actori director de teatre, i ell no apareix a les xarxes socials. Peranar ales
seves actuacions o veig un cartell per al carrer o en una revista. En el cas de la musica, no passa aixo.

Pera les bandes musicalsles uniques eines que hi ha sén les xarxes, com amoltla televisi6. Veig molt
dificil que en el mén de la musica puguis arribar a molta gent sense estar a les xarxes socials. O,
podries no tenir xarxes socials perd que la teva aposta fos molt singular i que la gent ho vagi
descobrint de boca-orella. Perd també és dificil perque aquest boca-orella molts cops esta a les
xarxes. Esa dir, el Twitter és el boca-orella d’ara, amés que pots arribar aaltres cercles, a part dels
teus amics.

Grups que neixen de les xarxes socials: el cas Stay Homas

Es molt fortI'exit que estan tenint i que en mitja hora et venguin totes les entrades per a un concert
a I'’Apolo. Es un grup pensat per existir a 'Instagram. De fet, els concerts als terrats que volia
organitzar I’Ajuntament de Barcelona, s’han inspirat amb els Stay Homas.

Pero hi ha una cosa que jo els tinc bastant a retreure, i és que quan es graven en directe i ho emeten
per Instagram ells es parlen en catala i, quan es dirigeixen a la camera parlen en castella. Per que?
Perque saben que estan parlant per a tota de gent d’Espanya i América Llatina, i aixi arriben a més
public. Es marqueting.
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Evidentment les xarxes sén un potenciador molt fort. Es a dir, si de cop molta gent t'escolta, et
segueix, et dona like... puges com I'escuma. Aquesta és la part positiva, suposo, si et va bé, t'escoltara
moltagent. I si no, doncs estaras alla igualment. No hi haura un negatiu.

Creus que amb les xarxesi les tecnologies s’ha democratitzat el sector musical?

En el sentit de gravar la teva propia musicasi. Si necessites saber com funciona algun programa te’n
vas a YouTube i amb un tutorial ja ets capag de fer-ho. Crees una pista i amb un programa d’edicié
d’audio la construeixes i la publiques al Spotify o a YouTube. Es molt facil.

Pero si parlem de democratitzaci6 en el sentit que tots els grups puguin arribar al mateix public,
llavors no. Lamusica que arriba a un public mésampli és la que és més popular, la que té mésescoltes.
La gent és la que tria qué es fara popular o qué no. Essemblant a la dinamica del capitalisme, és a
dir, com és éxit tinguis més visibilitat tindras a la xarxa.

Tu pots pagar a les xarxes per arribar a més gent en formad’anuncis promocionals perd no sé fins a
quin punt funcionen.

Un altra cosa molt remarcable és com les xarxes socials han invertit la relacié dels grups amb la
premsa. Abans de l'auge de les xarxes socials, per arribar a gent havies de: primer treballar en una
bona promocid perque vingués premsa. Fer concerts per aconseguir I'atenci6 dels periodistes, que et
fessin entrevistes i parlessin de tu. Aquesta era la manera d’arribar a un public més gran. Ara és el
contrari. Els grups es presenten ells mateixos al public per les xarxes socials i després la premsa et
persegueix. S’han invertit els processos. En cap cas, actualment, cap grup es planteja: ‘d’acord, primer
anem a premsa i després ala gent’. També aixo0 és aixi perqué la premsa vol parlar de coses que ala
gent li agradi o li interessi, i és el que van a buscar.
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4. Guid 1a edicié Gentcom jo

GUIO

CARETASINTO

Carla: Hola Clara!
Clara: Hola Carla!

Carla: Hola a tothom i benvinguts al programa Gent com jo! UEE!!
Clara: UEE!!

Si senyora. Avui ens estrenem, estem molt contentes. Hem fetel pas, ens hem llengata la piscina, avui
donem el tret de sortida. Podria dir la llarga llista d'expressions i sinonims per manifestar que és la
nostra primera vegada a la radio, pero no ho farem. Bé una micasi.

Clara: Si, si, perd no ens centrarem només en nosaltres! Avui parlarem de les primeres vegades en el
sexe ambla il-lustradora Lyonalvanova. Coneixerem al’editora de la revista cultural Poti- Poti, [rene
Serra, que esta treballant molt intensament perqué el primer nimero surti a la llum. I finalment
conversarem amb una experta amb el tema I'artista, podriem dir multidisciplinaria, que escriu, canta,
edita, fa fotografies, Mariona Batalla que ha accedit a acompanyar-nos, avui, per parlar sobre
aquestes primeres vegades.

Carla: Com ja sabreu moltbé, lavida esta plena de primeres vegades, no és res del que ens puguem
escapar. Peraixd hem sortit al carrer per saber quines sén les que la gent recorda amb més tendresa...

SINTONIAGENT DE CARRER 5”

TALLNOTESDE VEU45”

SEPARADOR 3”

Carla: Avui ho farem girar tot entorn ‘la primera vegada’. La primera vegada sempre és especial: és
dur a terme una cosa que no has fet mai abans. Sortira bé? Sortira malament? Després d’aquesta
primera vegada, ho tornaré a fer? El que és segur és que s’afronta amb emocié, amb neguit, amb unes

expectatives determinades (que es poden complir o no).Inclishi ha primeres vegades que son ‘sense
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voler’, que de cop, sense saber com, t'hi trobes. Sigui com sigui, totes les primeres vegades, s6n

especials.

SINTOESPECIALDE LA CASA 3”

Sempre s’ha parlat de la primera i magicavegada que mires als ulls a aquella persona, i sents que és

LA PERSONA. La persona que t'envaeix el cor ambla seva aura i que oh! Quin moment, el de 'amor.

ROSA J BALVIN 20’’: “Nadie se compara como tu dime quien, tu eres la mas dura estas en otro

nivel.(x2)

El que escoltem és Rosa, cangé de I'dltim disc de ] Balvin. El efecto que causas. Aquest ‘efecto tnico’

de comengarl’aventura del romang¢ amb algu.

Que si, que esta molt bé, pero també una micasobrevalorat. Sobrevalorat en el sentit que hi ha altres
primeres vegades que ens marquen igual o inclds més que un enamorament.

Quan Cecilia Ce per exemple, protagonista de la novel-la El carrer de les camélies, parida de la ma de
Merce Rodoreda, va per primer cop el Liceu, quin moment, aquell que ens trobem davant un espai

impressionant per primera vegada.

Clara: M’encanta aquesta combinaci6!] Balvin i Rodoreda.

Carla: I quan escoltem alguna cosa 100% nova, per primera vegada, logicament, perque no ha existit
abans? El grup The Slits n’és un exemple. L’any 1976 van conformar el que acabaria sent el primer
grup de musica punk formatnomés per dones. Una de les primeres vegades que se s’escoltavael punk

en veu femenina.

TALLTHESLITS 10"
The Slits - [ Heard It Through The Grapevine
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I de primeres vegades, n’hi ha de molts colorsi gustos. Unes clarament satisfactories, com un podria
ser independitzar-se de casa els pares. Altres amb un gust amarg, que primer no pero després si, com
pot ser el primer cop que tastem la cervesa. Pero n’hi ha una... La primera vegada. Que, Clara, com va

ser la teva primera vegada?

TALLMUSICA SEXY5”

Partde la PrimeraVegadafent sexe: TOTAL: 5 minuts

Clara: Hostia si, EL TEMA. La primera vegada que es practica sexe és important. Doncs si, jo me’n
recordo, la mevava ser una micadesastrosa. La veritat és que no sabia moltbé que s’havia de fer.

Carla: Doncs jo me’'n recordo que la meva va ser un desastre també! No sabia res de com anava la
cosa. Pero no ens centrarem a parlar nomésde les nostres coses, no?

SINTOGENT QUE FA COSES 3”

Clara: Carla, no sé si has vist la serie britanica Chewing Gum, xiclet en catala. C
Carla: Doncsem volsonar...

Clara: Just se centra en aixd. Es una comédia i explica la historia de la Tracey que viu en un entorn
ultra religiés, en una familia fanatica cristiana. Perod el que més vol és perdre la virginitat i descobrir
el moén. Té un novio, pero vol esperar fins al matrimoni, i ella esta desesperada i el deixa i trenca amb
tot. I, encara que li costa molts capitols, al final aconsegueix tenir sexe amb un noi. I just quan
comencena fer-ho, la Tracey canta una cang¢6 que tenia preparada per quan arribes I'ocasio.

TALLCHEWING GUM 26"

“Esta entrant a la meva ctpula, que és el que ell trobara, un mén d’aventures. Ara el meu himen
esta esquingat sec com un desert o humit com la pluja, que li fara ell a la meva membrana?’
(trepitjar)

Carla: Pero, toti que el personatge de la Tracy sembla una exagerada i una histrionica, els nervis i la
inseguretat de la primera vegada que es fa sexe, son moltcomuns.

Clara: Si i és que encara avui hi ha molta pressié amb aquest tema i molts tabus. Hi ha sexolegs que
posen en dubte el mateix concepte, i es plantegen que vol dir “perdre la virginitat”, que és el que es
perd exactament? Es qiiestionen, que és en realitat, tenir sexe, una pérdua o un guany personal? I, a
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més el conceptede “Virginitat” que vede “Verge” és una paraula religiosa, ens aboca a castedat a allo
que és pur, no?

[ en la perspectiva femenina, esta tot el tema de 'himen i els mites que I'envolten. Que fa mal
quan es trenca, que sagna moltissim. [ ens preguntem: és I'himen un indicador de si has tingut sexe
alguna vegada? Quin paper té la penetracio en la primera vegada que una dona fa sexe?

Tots aquests interrogants, i moltsd’altres, intenta resoldre la il-lustradora LyonaIvanovades
de la seva pagina d’Instagram on ja té més de 155 mil seguidors. Des d’alla mostra la sexualitat
femenina d'una manera menys idealitzada, més “punky”, tal com diu ella mateixa. Per aixd hi hem
contactat perqueé ens expliqui la importancia que té I'educacio6 sexual en les nostres vides i sirealment
ens preocupem massa la primera vegada que practiquem sexe.

TALLLYONA (1’) - PRIMERES VEGADES

Doncs si que es posa molta pressié ales primeres vegades, unes expectatives que ha de ser
perfecte, de pensar en qué pensara l'altra persona, per exemple a les noies sempre ens han
explicat que ens fara mal, i aixd ens fa anar amb por. Es una cosa que crec que si tinguéssim més
educacio sexual, no passaria. Peraltra banda, esta el tema de la penetracié en la pérdua de la
virginitat. Jo crec que per comengar hauriem d’esborrar el terme aquest de perdre la virginitat. Jo
crec que la primera vegada és quan practiques sexe. Jo me’'n recordo que devia tenir sis anys i
vaig descobrir que acariciant-meel clitoris alla passaven unes coses extraordinaries. Per miva
ser la mevaperdua de virginitat.

Carla: I parlant del clitoris tu sabies que és un organ de 9 centimetres! Agafeu un regle i mesureu-ho,
9 centimetres, eh, igual que llarg que un paquet de clinex.

Clara: Si, si, ho vaig aprendre fa poc a una pagina d’Instagram on el vaig veure dibuixat per primera
vegada, no tenia ni idea. També vaig descobrir que el clitoris interacciona amb els altres genitals i
que aixo d"“orgasme vaginal” i “orgasme clitroria” és mentida, que només existeix un tipus d’orgasme.

Esveuque la Lyonatambé ho vadescobrir a un perfil d'internet. Toti que valoramoltla feina
que s’esta fent a les xarxes socials per la divulgacié de I'educacié sexual, també creu que és una tasca
que s’ha de fer ales escoles.

TALLLYONA IVANOVA (31’) ARTIXARXES SOCIALS

Trobo que és moltbonic que hi hagi totaquest teixit huma que ens anem transmetent la
informacié les unes a les altres pero alhora crec que també s’ha de fer des de les escoles i no
només enfocata lareproduccié i com prevenir malalties de transmissié sexual sin6 que també
sobre el plaer. Trobo que és essencial.
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Clara: Doncssi, a Gent com jo ens hem documentati resulta que I'Organitzacié Mundial de la Salut, el
2006, va definir la salut sexual, separada de la salut reproductiva, per primera vegada. Ila descriu
com un estat de benestar fisic, mental i social lligat a la sexualitat i completamentrelacionat amb el
respecte, la protecci6 i el complimentdels drets humans.

SINTO SEPARADOR (3”)

PRIMER PROJECTE POTI-POTI. TOTAL: 3:50 MINUTS

Clara: Doncs els que comencentambé per primera vegada, a part de nosaltres, son I’Arnau, el Ricard
ilaIrene, que estan preparant I'edicié d’una revista cultural i col-lectivaanomenada “Poti-Poti”. Tali
com indica el titol, la revista es compondra d’espais amb temes diversos com la justicia climatica, el
genere, la critica cultural, la cuina, i 'estudi de la simbologia asiatica.

Carla: Una barreja de coses, no?

Clara: Si, i el que també els fa especials és que volen que sigui una revista en paper. Cosa que no és
moltcomunaactualment. Hem parlat amb la Irene Serra que ens ha explicat que el projecte va sorgir
una tarda, mentre feien una cervesa, quan vanarribar a la conclusié que la sobreinformacio a Internet
fa que sigui més dificil tenir una opinié propia sobre el mén que ens envolta. Van decidir que per
combatre-ho comencariena editar una revista en paper que parles de tot allo que els interessa.

IRENE SERRA (36”’) PER QUE EL PAPER?

Vam pensar que nosaltres voliem anar enrere i tornar en aquest punt on el mitja de comunicacio6
en paper era tan essencial i necessari perqué no hi haviares més. Per estar informat, per saber més.
Ja sigui al diari, als llibres i a les enciclopedies. La informacid no estava tan a I'abast com ara i
internet i l'era digital, obviament, és un benefici, mal utilitzat en la meva opinid, perque de la
manera que s’utilitza ens fa ser menys critics.

Clara: Planegen treure el primer nimero al juny i se’ls pot comencar a seguir la pista a la seva pagina
d’Instagram on van creant expectativa dels continguts que tindra Poti-poti.
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Carla: Una cosa moltcomunade la nostra generacid, no? Fer primer les xarxes socials que la revista.

IRENE SERRA (23""): XARXES SOCIALS
La xarxa com a metode de difusié perqué també som conscients que és el canal on esta tota

'audiencia, aquella que li pot agradar “Poti-Poti” ila que no. En el paper no li pots fer un retuit, un
like o obrir un debat, i nosaltres voliem tenir una eina que fes aquesta funcio.

Clara: Engegar un projecte nou, materialitzar una idea, és tot una aventura. Comengar una cosa nova
de zero, és moltestimulant. Pero alhora pot generar molts neguits, sempre arriba un momenton els
impulsors es replantegen si realment estan tirant endavant una bona o una mala idea.

IRENE SERRA (24’) NERVIS
Ens sentim excitats, no ens ho acabem de creure, i és que “shit is getting real!”, no ho parem de dir.

Molt guai, entusiasmats. I també intrigats per com sera. Com qualsevol primer cop, poden passar
dues coses: que s’entengui i que no s’entengui. Llavors, si no s’entén, malament ho tenim.

Clara: I és que aquesta és la magia de la primera vegada, I'adrenalina d’enfrontar-se a alguna cosa
nova, superar la por i fer-ho. Un dels components que tenen totes les primeres vegades és la
incertesa, sortira bé o sortira malament?, i, per molt que ho planegem al detall, sempre apareixen
imprevistos que escapen del nostre control i que poden conduir-nos a un gran éxit o a un fracas

estrepitos.

SEPARADOR 3”

Carla: Doncsavui ens visitala Mariona Batalla

SINTOBONA GENT 10”
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