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Resum

El present treball pretén realitzar una radiografia dels joves d’avui dia, en concret, de la
generacié Z, i de la seva relacié amb el mitja radiofonic. S obtindra la realitat que impera
entre la radio 1 el jovent estudiant el mercat radiofonic actual, el seu futur més proper, 1’oferta
juvenil que presenta, els habits de consum juvenils i les seves caracteristiques psicologiques.

Tot aix0, amb la finalitat de crear un contingut audiovisual util per aquest grup de consum.

Resumen

El presente trabajo pretende realizar una radiografia de los jovenes de hoy en dia, en concreto,
de la generacion Z, y de su relacion con el medio radiofonico. Se obtendra la realidad que
impera entre la radio y la juventud estudiando el mercado radiofonico actual, su futuro mas
proximo, la oferta juvenil que presenta, los habitos de consumo juveniles y sus caracteristicas
psicologicas. Todo esto, con la finalidad de crear un contenido audiovisual util para este

grupo de consumo.

Abstract

The present dissertation aims to make an in-depth analysis of today’s young people, in
particular generation Z, and their relationship with the radio medium. You will get the reality
that prevails between radio and youth by studying the current radio market, its nearest future,
the youth offer it presents, youthful consumption habits and their psychological

characteristics. Everything, in order to create a useful audiovisual content for this consumer

group.
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La radio i la generacio Z

Glossari

Twitch

OBS

Plataforma de contingut audiovisual en directe (o streaming). Propietat de la
multinacional, Amazon. Majoritariament relacionada amb el mon dels
videojocs, perd amb moltes altres tematiques (falk shows, musica en directe,
art, podcasts, entre d’altres). A causa de la pandémia de la Covid-19, molts
creadors 1 creadores van decidir iniciar-se en la plataforma, fent-la créixer

exponencialment.

Sigles pel programari de codi obert anomenat: Open Broadcaster Software.
Permet I’emissio i ’enregistrament de diverses escenes (cameres, captures de
pantalla, videotrucades, entre d’altres) 1 les seves transicions. Utilitzat
freqiientment pels creadors de contingut en directe, molts d’ells, jugadors i

jugadores de videojocs (o gamers).
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1. Introduccio

Aquest treball pretén emmirallar la realitat relacional que impera entre els joves, en especial
a les persones pertanyents a la generacio Z, 1 el mitja radiofonic. Per aquest motiu, I’objecte
d’estudi del projecte seran ambdds ambits 1, posteriorment, la seva interrelacid. Tot, amb la
finalitat d’aconseguir una radiografia generacional per a poder concretar on, quan, com i que
vol aquest grup objectiu per a una posterior aplicacio a la radio. Finalment, ja a la part

aplicada d’aquest treball, es vol arribar a fer un contingut que funcioni per a ells 1 elles.

La dada clau per a I’estudi €s que en els ultims deu anys la radio a Espanya ha perdut un 3,3
% del seu public jove diari (AIMC, 2020). Aquesta caiguda percentual de joves que escolten
la radio diariament és significativa i posa damunt la taula un problema no menor per al sector
radiofonic espanyol. Marti, Ribes, Monclus, Gutiérrez i Martinez (2010) van afirmar que
feia ja una deécada que la radio perdia progressivament el public d'entre 14 i 24 anys a escala
mundial. A hores d’ara, segons ’EGM de I’AIMC (2020), es pot veure que la caiguda

segueix sense fre.

Es creu que hi ha una possibilitat académica en aquesta caiguda d’audi¢ncia juvenil, una
escletxa per un diagnostic sobre la problematica i, d’aquesta manera, aportar una proposta
innovadora. Per aixo0, i per a la mera obvietat que el public jove esta en constant renovacio a

causa dels canvis generacionals, es creu necessaria aquesta investigacio.

El contingut que es realitzara s’adaptara a la necessitat visual i combinara el mitja radiofonic
1 la plataforma de contingut audiovisual en directe, Twitch. Val la pena dir que plantejar un
treball que podria ser una passa endavant per la radio és motiu suficient per arrencar
I'empresa d'aquest projecte. Cal esmentar que certs programes radiofonics comencen a
contemplar la possibilitat de fer el mateix que ha proposat I’autora amb anterioritat, aixi que,
queda palés que €és una bona proposta i que tot just ara té el seu tret de sortida. Més endavant,
s’explicara amb claredat el programa en concret i quan ho van anunciar. D’altra banda, un
altre lla¢g motivacional és la possibilitat d’augmentar el coneixement sobre un nou vehicle
comunicatiu com ¢s Twitch 1 sobre un mitja en el qual es pretén treballar professionalment

en un futur, la radio.
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A més, i com a ultima justificacié personal, es creu que hi ha una certa tendéncia a
infravalorar la generacié de joves i adolescents contemporanis. Per aquesta rad, es vol
estudiar el public objectiu des d’una perspectiva neutre i nova i aixi, elaborar una descripcid

real del grup.

Els passos a seguir queden marcats per la necessitat de recerca. Per a poder comprendre la
pérdua de joves oients cal saber com sén i qué els preocupa i, alhora, cal comprendre com

¢s la radio d'avui dia i si encaixa en els interessos i els habits de consum d'aquest public.

D’entrada, es vol estudiar el context actual de la radio. Es mirara d'indagar en el passat del
mitja, el seu present i les seves noves possibilitats. Aixi doncs, es completara un marc
panoramic i1 breu que permeti establir una estructura clara per encetar el treball.
S’entrevistara a professionals del sector per avaluar els esfor¢os que fan per captar el jovent,

entre d’altres punts.

En segon lloc, s’analitzara la generacido Z de tal manera que s'obtingui un perfil social
complet. Es vol investigar al public objectiu amb enquestes generoses, informes i experts.
Amb tot, s’obtindran les dades necessaries per a confluir ambdos mons i estudiar, en un
tercer bloc, com recepcionen la radio i quines mancances té per arribar a ser un mitja més

recurrent en el seu dia a dia.

I en tercer lloc, s’aplicara tot alld apres a la creacié d’un contingut audiovisual per joves.
S’explicaran les passes que s’han seguit i els programaris necessaris per a fer una emissioé en

directe a través de Twitch.

Sobre la taula, una data actualitzada, una investigaci6 propera, una generacio i un mitja que

acumula molts anys d’historia i que no pot desapareixer.
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2. Marc teoric

S’inicia la part més important del treball, la recerca. Sobre ella s’aconseguira un coixi de
coneixement que permetra entendre quina €s la situacié de la radio 1 quina relaci6 manté amb

els joves d'avui dia.

Com bé ja s'ha anunciat, se seguira la segiient logica per a no perdre el fil de la lectura: en
un primer lloc, s’estudiara la radio en el seu context actual 1 passat, en segon lloc, la
generacio Z com a grup social i com a grup de consum i, finalment, la relaci6 d'ambdues

tematiques. Es per aquest motiu que es dividira el contingut en tres parts.

2.1. La radio

Maria Julia Gonzélez Conde (2010) defineix la radio amb molta delicadesa, remarca el fet
que el mitja és fruit d'un avang tecnologic i que no €s incomprensible el fet que adquireixi la
tecnologia emergent i la sapiga aprofitar. De fet, parla del mitja com un "gran invento de
comunicacion sin contenidos propios” (p.51). I en la mateixa linia acaba explorant el

significat de I’aparell amb aquestes paraules:

Se trataba, pues de un maravilloso y magico aparato de voz y sonidos, que deberia
rellenarse con una programacion adecuada, si queria llegar a convertirse en un
verdadero medio de comunicacion. Y asi lo hizo y llegd a conseguirlo, alcanzando la
maxima cuota de audiencia (sobre todo antes de la llegada de la tv) y transformandose

en el més poderoso, natural, cercano y creible. (Gonzalez, 2010, p.51)

Posteriorment a la incorporacié de la TV, Internet irromp en la societat amb gran forga.
L’autor Mariano Cebridn Herreros (2001) anunciava que s'assistia a un canvi tecnologic
transcendental de la radio, més encara que la implementaci6 dels transistors, la FM i la
estereofonia. Com diu Cavia (2016), ’amenaca dels transistors va ser la televisid pero el

punt d'inflexié de la radio va ser Internet qui li exigia que s'adaptés o moris.

Per aquesta primera part s’observaran dos subapartats que seguiran una estructura

cronologica per establir quin és el present de la radio a Catalunya 1 quines noves possibilitats
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té al seu abast el mitja radiofonic. Aixi doncs, el primer d’aquests punts sera el context

radiofonic i el segon, els nous horitzons radiofonics.

2.1.1. Context radiofonic actual

Com afirmen Rodero (2020) 1 Piqué (2018), la radio ha mostrat una gran capacitat
d’adaptacio i ha superat diverses crisis. Aquests canvis socials i historics han forcat a tots
els mitjans audiovisuals ha reinventar-se. En el cas de la radio les modificacions han estat

moltes pero han estat suficients?

En el mateixa linia, es creu interessant remarcar que la digitalitzacié comenga la seva tercera
decada en el mon sonor, a diferéncia de la segona década en el mon del cinema i la televisid
(Pedrero, 2020). Aquest detall va resultar sorprenent, ja que moltes vegades no s’hi pensa en
aixo. El fet que la radio, pertanyent a I’espai sonor, ha experimentat fins a deu anys més de
competencia directe amb Internet, resulta curids perque segons Ortiz (2017) "estamos lejos
del avance obtenido por el sector televisivo” (p.3). Aixi doncs, quines mancances presenta

el mitja radiofonic en el seu afany d’hibridacié?

2.1.1.1. Emissores i audiéncies

Per resoldre aquestes qiiestions s'observara, en primer lloc, I'estat de la radio catalana.
Segons el Consell de 1’Audiovisual de Catalunya (CAC, 2020) i el seu BIAC (Butlleti
d'Informaci6 sobre I’ Audiovisual a Catalunya) nimero 16, corresponent al 7 d’octubre de
2020, Catalunya consta de 262 emissores de radio. D’elles 224 s6n emissores de caire public
1 38 de caire privat. Classificades segons el seu abast es contemplen 19 d’estatals, 12 de

nacionals (fent referéncia a la nacié catalana) 1 231 emissores locals (CAC, 2020).

Malgrat tot, no es pot deixar de banda els usuaris que consumeixen el mitja, els oients. Les
dades presentades a continuacid son a nivell Estatal, ja que per accedir a les dades
autonomiques cal ser associat de ’AIMC (Associaci6 per a la Investigacid dels Mitjans de
Comunicacid). Es parlara de tres onades que corresponen a la divisié d'un any en tres parts
per a I’Estudi General de Mitjans (EGM). La segona onada ¢s inexistent degut a la Covid-
19. Tal vegada, es podrien analitzar dades torbades a través d’altres fonts pero son de la

primera onada i és important remarcar les actuals degut als canvis actitudinals de les
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persones posteriorment a la quarantena. Degut aix0, aquest projecte es basara en les dades

estatals.

Les dades d’audieéncia de la tercera onada del 2020 segons I’EGM de I’AIMC (2020),
mostren que la radio té uns 22.141.000 oients diaris de dilluns a diumenge. Segons la mateixa
font, el sector d’edat que escolta més habitualment la radio son les persones d'entre 55 i 64
anys, seguides per les de més de 65 i, en tercer lloc, per les de 45 a 54. Els joves de 14 a 24
anys sumen el 10,2 % del total dels oients diaris de radio, ocupen I’ultima posicid i un 3,3
% menys en comparaci6 a les dades del 2010 (AIMC, 2020). Amb aquestes dades es pot

concloure que la radio persisteix i és viva tot i la perdua d’audiéncia juvenil.

2.1.1.2. La radio després d'Internet

En segon lloc, es creu necessari investigar quins han estat els canvis dins del mitja per a
comprendre la seva adaptacid a la irrupcio de la xarxa. Diferents autors asseguren que el
mitja ha evolucionat d’una manera esglaonada. Com per exemple, Martinez-Costa, Moreno
1 Amoedo (2018) que observen dues etapes molt diferenciades entre elles. La primera, li
donen el tret de sortida I’any 1996 perque és llavors quan els primers llocs web radiofonics
sorgeixen a Espanya. Fins i tot apareix la primera radio online espanyola: Radiocable. 1 la
finalitzen I’any 2008 amb 1’assoliment d’una presencia plena a 1’espai web. Aquesta etapa
permet obrir un espai nou a la interactivitat amb 1’usuari i a fomentar el sentiment de

pertinenca a una marca/comunitat (Martinez-Costa et al., 2018).

En la segona etapa, compresa entre el 2009 i el 2015, Martinez-Costa et al. (2018)
contemplen un nou marc multiplataforma on els telefons mobils prenen un paper
protagonista, esdevenen un portal d’accés nou al material radiofonic. Els autors expliquen
que en aquesta etapa les radios generalistes (d’informacié periodistica general),
implementen nous dissenys visuals per als seus portals web i continguts derivats d’antena.
Per altra banda, afegeixen que les radios online de tematica musical aporten en els seus
portals una millor presentacio visual, accions de més facil us 1 milloren la seva interaccio
amb el public. Malgrat aixo, Martinez-Costa et al. (2018) afirmen que el mitja segueix
presentant mancances d'innovacié en la seva narrativa, en la hibridacié de formats i en una

major intervenci6 dels oients.
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Es aqui on Cebrian (2001) remarca que els culpables de la tardanca d’adaptacio del mitja
radiofonic a Internet son els errors inicials de la concepci6 de la radio en aquest mon digital.
De fet, I'autor recorda que en el seu moment el diari per radio (“diari parlat™) o el diari per a
la televisid ("telediari”) representaven conceptes diferents i es van confondre, cosa que
equivaldria al mateix problema que té la radio a 1'hora d’adaptar-se a Internet (Cebrian,
2001). Tanmateix, Cebrian (2001) acaba remarcant la importancia de no caure en el mateix
error 1 declara:
No se trata tanto de radio por Internet sino de una informacion sonora acompafianda
de otros elementos paralelos escritos y visuales con capacidad de enlaces, de
navegacion, de ruptura del sincronismo para dejar libertad al usuario temporal y
especialmente para que acuda cuando quiera. La radio por Internet es otra cosa

diferente a la radio. (p.21)

Lopez i Gémez (2014) comenten sobre la mateixa linia que la radio es troba sobre un canvi
de concepte del propi mitja que, al mateix temps, afecte als continguts. Aixi doncs, 1 d’acord
amb aquestes declaracions, es pot concloure que el mitja coixeja a I’hora d’endinsar-se en
I’ocea de la Xarxa i que precisa d’un canvi d’interpretacié del mateix concepte. S’ha

d’arribar a crear el “telediari” de la radio per Internet.

Pero seguint la cronologia anterior, que succeeix passat el 2015? Centrant-se en Catalunya,
Piqué (2018) assegura que 1’any 2016, més concretament la temporada 2016-2017, esdevé
el punt d’inflexid. L’autor, en el seu estudi per a I’Observatori de la Produccidé Audiovisual
de la Universitat Pompeu Fabra, remarca que aquesta temporada és clau per a la radio
catalana 1 la seva transformacio en I'entorn digital. Les raons amb les que Piqué (2018)
sustenta aquesta hipotesi en son tres:
e RACI renova el seu portal web convertint-lo en un portal de noticies i millora la
seccid dels seus programes “a la carta” per oferir noves opcions.
e Catalunya Radio redissenya el seu web, millora la seva usabilitat, presenten
+Catradio 1 anuncien el retorn d’iCat, entre d’altres.
e La Cadena SER a Catalunya estrenava SerCat com a espai de proves i innovacions.

I també remodelen el seu portal web.
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Amb aquests punts clau, I’autor refor¢a la idea d’una radio a Catalunya que aposta per
l'entorn digital com a impuls pel negoci (Piqué, 2018). A més, es creu interessant remarcar
que Piqué (2018) defensa la idea que “cap altre mitja de comunicacié s'ha beneficiat com ho
ha fet la radio de l'alianga amb les tecnologies digitals de la informacié basades en la xarxa
d'Internet” (p.4). Remarca que la xarxa ha ofert una quantitat molt important d’oportunitats
tan al mitja com als oients; entre elles: la multiplicitat de canals de consum, programes a la
carta, descarregar programes, altres modalitats de comunicaci6 i noves formes de

participacio i1 d’interaccio (Piqué, 2018).

Un cop analitzat aquest punt de vista de l'estat de la qiliestid, cal recordar que fa
aproximadament dues décades 1'Estat va intentar implementar el Digital Audio Broadcasting
(o D.A.B.) pero es va arribar a concloure que el public espanyol preferia altres mitjans
d’accés a la radio (TDT, telefonia mobil i Internet) abans que canviar o complementar el
tradicional métode de transistors hertzians amb la D.A.B. (Ortiz, 2012). De resultat,
apareixia un nou consumidor de Radio 3.0, un consumidor que descarrega l'aplicacié mobil

de la seva cadena preferida per escoltar-la amb un sol clic (Ortiz, 2012).

Abans de tancar 1’apartat, es vol donar una pinzellada a tres conceptes que deriven de
l'evoluci6 del mitja radiofonic. S’han escollit per evitar caure en ’ambigiiitat, ja que moltes
nomenclatures es trepitgen les unes a les altres a I’hora de definir-se. El primer de tots és la

ciberradio, el segon la Radiovisio 1 el tercer la radio crossmedia.

Segons Cebrian (2009) la ciberradio "ya no es una redifusion por Internet, sino que integra
los componentes de ésta como algo propio y los transforma para convertirlos en algo
diferente” (p.14). L autor comenta que no €s només la incorporacio de xats, forums o correus
sind que els adhereix amb altres elements com per exemple els podcasts, els audioblogs i
altres manifestacions interactives (Cebrian, 2009). Tanmateix, aquesta evolucio del mitja
precisa d’un portal web molt més desenvolupat on els oients entrin en un dialeg més proper
amb la emissora. D’aquesta manera, s’hi pot trobar la possibilitat d’escoltar els programes
en fragments especifics, a la carta o bé, connectar amb les ones hertzianes per escoltar el
directe d’aquella emissora; tot aixo, juntament amb portals de noticies relacionades amb la

cadena, els seus continguts i els seus professionals (Cebrian, 2009).
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“De la concepcion multimedia de la ciberradio y las tecnologias podcasting y streaming
surge como evolucion la Radiovision.” (Cavia, 2016, p.66). Cavia (2016), citat per Gorka
Jakobe Palazio (1999), aporta el concepte de la Radiovisio remarcant que la radio prén la
part visual per a completar la informacio sonora, que seguira sent 1’esseéncia de la proposta.
A més, aquesta evolucidé presenta enllagos, imatges, videos i informes multimeédia que
sorgeixen gracies a les tecnologies mobils 1 a la quarta pantalla (Cavia, 2016). L’autora
comenta que els origens d'aquesta evoluci6 de la radio ve donada per la influéncia de la
televisio, I’augment del consum d’Internet i les xarxes socials i de la voluntat d’apropar-se

al public jove (Cavia, 2016).

Per tancar, a la radio crossmedia es dissenyen els continguts segons en el mitja per on
s’emetra; els continguts radiofonics transmeédia admeten diferents versions del mateix i
aborden diverses plataformes (Ortiz, 2017). Un format que, com afirma 1’autor, reclama una
programaci6 innovadora i on, a més a més, es té present les maneres de consumir de
I’audiéncia tradicional de la radio generalista, pero també les dels natius digitals, els
mil-lennistes 1 els adults amb competencies digitals que reclamen un altre tipus de contingut

(Ortiz, 2017).

2.1.2. Nous horitzons radiofonics

En aquest apartat es parlara sobre el futur més proper del mitja 1, fins 1 tot, altres propostes

d’oportunitats que diversos autors contemplen per ell.

Com es comentava anteriorment, la multiplicitat de dispositius i plataformes que comporten
una porta al contingut radiofonic son molt nombroses. El resultat afecta a la totalitat del mitja
pero es vol estudiar I’efecte en quatre factors concrets: I’audiéncia, els continguts, el

financament 1 els perfils professionals.

Prata i Cordeiro-Marints (2017) recorden que, en un passat, quan es parlava d’audiéncia
radiofonica es comprenia una gran quantitat de persones gracies a I’aparell radiofonic inicial
que donava un espai de reuni6é familiar perd que, a dia d’avui, ha desaparegut aquest
significat. L'aparell fisic radiofonic ja no és imprescindible per a l'escolta de la radio i ha

sorgit un nou paradigma on 1’audiéncia precisa d’una radio personalitzada que cobreixi les
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necessitats de cada usuari (Cavia, 2016). Per tant, s’observa un canvi en el comportament i
la concepcid de l'audiéncia, qui ha passat a ser oients-usuaris, com els anomenen Videla i
Pifieiro-Otero (2017). Tanmateix, s’ha desestabilitzat aquella fidelitat de 1’audiéncia que
preferia la radio per davant d'altres mitjans i 1’éxit de les emissores dependra de la seva

capacitat d’afrontar els constants canvis de I’actual societat (Soengas, 2013).

Pel que fa als continguts, com bé s’acaba d’observar, amb un canvi de paradigma constant
en el public receptor, els continguts es veuen obligats a adaptar-se a les noves necessitats.
Per tant, s’obre cami a una innovaci6 dels continguts radiofonics. Actualment diverses
cadenes ofereixen determinats programes en format fragmentat i/o en directe per YouTube.
Amb aix0, es pot veure que hi ha una tendéncia a I’al¢a en la voluntat d’afegir una part visual
a la radio. Cavia (2016) afirma que sumar la part visual a la radio és quelcom merament
evolutiu, ja que en un futur preveu que els continguts seran fets per a tots els sentits que es
posseeixen (vista, olfacte, tacte, oida i gust). Pero no totes les cadenes han fet el pas a la part
visual 1 Soengas (2013) assegura que no totes tenen els recursos per innovar dins del camp

tecnologic.

També és Soengas (2013) qui recorda que els continguts van de la ma de la tecnologia, ja
que brinda una part funcional que facilita la creacié de noves formes de narrar i transmetre
1, per altra banda, una part estética que serveix per reforcar la qualitat i la credibilitat dels
continguts. El mateix autor diu que la solucio a la creacié d'aquests nous continguts €s una
oferta diversificada, lluny de les estructures classiques de programacio6 i de les formules

identiques apostant, per exemple, per la ficcid en un nou codi (Soengas, 2013).

Aixi doncs, 1 tornant a la plataforma YouTube, Pedrero (2020) afirma que 1’aparicio de les
pantalles mobils, les xarxes socials i la necessitat d'adaptacio del mitja, ha acabat generant
aquesta identitat visual impostada. En aquesta mateixa linia, defensa que s’ha de seguir
investigant diversos camins narratius per a les diferents plataformes i1 temes 1, d’aquesta

manera, fer resso del mitja i estimular la interaccié amb els oients (Pedrero, 2020).

D’altra banda, i en tercer lloc, el canvi en el financament radiofonic. Segons Rodero i

Sanchez (2007): “la radio convencional se encuentra sustentada en una estructura obsoleta
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motivada por anos de actitud conservadora y preocupada s6lo por mantener las cifras de
inversion” (p.2). Com a tot negoci, la font d’ingressos és molt important, la publicitat ha
estat la primera gran inversora del mitja i resulta un lloc clau on distribuir-la avui en dia, ja
que gracies a la possibilitat d'escolta multiplataforma, el public objectiu queda més dividit 1,
en conseqiiéncia, s’obté una incisié6 més concreta sobre ell, aixi ho afirma Lauces (2018).
No obstant, autores com les anteriors, Rodero i Sdnchez (2007), consideren que tot i el gran
potencial que presenta, la publicitat no inverteix suficient en ella 1, si ho fan, no aprofiten tot
el seu rang creatiu. Les autores afirmen que la publicitat radiofonica potencia la imaginacié
de l'espectador i que resulta molt més assequible en comparacié a d'altres mitjans que
precisen d'imatge (Rodero i Sanchez, 2007). A mode de resum, la radio és un bon lloc per

a fer publicitat, cal apostar per ella i extreure’n el potencial que té.

Amb el nou marc, Pedrero (2020) contempla la possibilitat d’oferir un mode d’audicio6
radiofonica de pagament que garanteixi un servei sense publicitat pre-roll ni display a
pantalla. L autor aporta aquesta idea arrel de continguts d’audio que actualment ja son de
pagament com els audiollibres i la musica (Pedrero, 2020). D’aquesta manera, es creu que
s’obtindria una altre font d’ingrés per al mitja i1 els usuaris podrien arribar a gaudir de
continguts exclusius. D’altra banda, el mateix autor proposa fer sorteigs radiofonics
d’altaveus intel-ligents per a fomentar el seu Uis com a nous transistors (Pedrero, 2020).
Ambdues propostes es troben realment interessants 1 utils per al mitja i es creu que s hauria

de duu a terme en les grans cadenes.

Per ultim, els perfils professionals requerits per a treballar en el nou paradigma radiofonic.
Soengas (2013) diu que ¢és precis un reciclatge dels professionals de la radio per assegurar
una adaptaci6 a I’actualitat. Piqué (2018), se suma a aquesta opinid extraient un punt clau de
I’entrevista amb Saiil Gordillo, director de Catalunya Radio. En un d’ells, Piqué (2018)
afirma que calen nous perfils professionals que siguin habils amb les xarxes per a poder-les
gestionar juntament amb un programa en directe (citat per Gordillo, 2018). Es coherent i
realista pensar que, si les xarxes socials 1 Internet han entrat al mon radiofonic per quedar-

s'hi, els professionals hagin de dominar-les amb gran destresa per encaminar-les al seu favor.
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2.2. La Generacio Z

La generaci6 Z, també coneguts com centennistes, plurals o post-mil-lennistes entre d’altres
(Rue, 2018); compten a totes aquelles persones han nascut entre el 1994 i el 2010 (Vilanova,
2019). Tot 1 que, Rue (2018) els situa a partir del 1995 igual que Tysiac (2017), Francis 1
Hoefel (2018)... Ambdues dates, inici i1 final, generen controversia perd generalment
estableixen I’inici d’aquesta generacio passat el 1994 i el final, a principis de la segona

decada del 2000 (entre el 2010 1 el 2015).

Als centennistes, després de la generacid X (1960-1979) 1 de la generacié Y o mil-lennistes
(1980-1994) (Francis i Hoefel, 2018), els hi pertoca la lletra Z, seguint la logica de 1'alfabet.
Aquest grup social es recull sota unes caracteristiques que el conformen com a tal; s’ intentara

aportar-les totes per a poder comprendre com ¢és i com funciona.

Els famosos nadius digitals, no cavalquen entre 1'analogic i el digital com ho feien els seus
germans grans els mil-lennistes, sind que es mouen en un entorn purament digital, ja que han
nascut en una era on Internet ja estava plenament desenvolupat (Vilanova, 2019). La Gen Z,
com tamb¢ se'ls anomena, han estat exposats a les xarxes socials, als telefons mobils 1 a
Internet en general, des d’edats molt primerenques (Francis 1 Hoefel, 2018). Aquest fet ha
estat clau per a I’evoluci6 psicologica i social de la generacio. Fins i tot, Francis i Hoefel

(2018) remarquen que els ha permes integrar experiéncies virtuals i no virtuals.

Pero tornant a la comparacio entre la generacid Y 1 la Z, es pot contemplar que hi ha certa
desconeixenca d’aquesta tltima i que es tendeix a aglutinar-les, quan aixo passa només es
reforca una idea equivocada dels dos grups socials (Vitoria, 2019). Per aquesta rao, es creu
rellevant realitzar un quadre diferencial (vegeu Taula 4.1.) d’ambdues generacions amb les
dades extretes de Vitoria (2019) i1 Francis 1 Hoefel (2018), ja que son les fonts que hi

dediquen un raco en la seva investigacio.
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Generacié Y (1980-1994) Generacio Z (1995-2010)
Era de la globalitzacid Era de la mobilitat i les multiples realitats
Joves-adults en el mon laboral Joves-adolescents: primer tast laboral o
estudiants
Internet sorgeix en la seva adolescéncia Neixen amb Internet plenament desenvolupat
Internet a través d'ordinadors Internet a través de teléfons mobils
(smartphones)
Tendeixen a qiiestionar les coses Tendeixen a dialogar
El lideratge com a caracteristica clau La inclusio radical com a caracteristica clau
Generaci6 del "Jo" Generaci6 de la identitat no definida

Taula 2.1. Comparacio generacional. Font: elaboracid propia (2021)

Com s’acaba de contemplar, la generacié Z té una caracteristica curiosa: la inclusioé radical.
Schroth (2019) diu que els centennistes soén la generacié més diversa ética 1 racialment
parlant. Francis 1 Hoefel (2018) afirmen, sobre el mateix punt, que so6n una generacid que
cerquen la veritat tan social com propia. Al fer aquest exercici han arribat a sentir-se comodes
tenint més d'una manera de ser ells i elles mateixes 1, a la vegada, ha causat que siguin més

oberts davant la diversitat (Francis i Hoefel, 2018).

Els millors consumidors de xarxes socials tenen el moén a la bast de la ma, “els mestres del
context” com diu Umaiia (2016). Tenen una alta capacitat per controlar les xarxes socials,
contemplen allo digital com a un context, no com a un mitja (Umada, 2016). I gracies a
aquest control, utilitzen cada plataforma per expressar aquelles diferents maneres de ser ells
1 elles mateixes. Per exemple, Snapchat és una aplicacié on es permeten ser més divertits,
Instagram, en canvi, és un lloc on es “curen la vida” gracies al filtratge de fotografies, a la
tria personal d’allo que exposaran socialment, etc. (Umafia, 2016). I finalment, Facebook és
la plataforma que tenen perd que menys utilitzen perque és alla on estan els seus pares, els
seus avis 1 els tiets 1 no els resulta agradable (Umafia, 2016). Per tant, gestionen diferents

mons, per a diferents audiencies.

Vitoria (2019) afirma que son considerats “la generacié del canvi" degut al context en el que
es troben. Aquest fet els converteix en una generacid sobre la qual si dipositen moltes
esperances. Una generacid global, ja que en qliestio de segons s’assabenten del que esta
passant a I’altra banda del mon (Vitoria, 2019). No obstant, Schroth (2019) recorda que so6n
un conjunt molt propens a patir ansietat i depressio. I segons Knight (2019) hi ha tres grans

raons:
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1.

Les xarxes socials ¢s la primera rad. La Gen Z viu el pitjor i el millor de la humanitat
d’una manera més intensa i més continuada que cap altre generaci6 abans. Les xarxes
socials exigeixen una resposta rapida sobre tot alldo que estigui passant al voltant i
aixo genera ansietat 1 angoixa. Fins i tot, I’autora remarca que poden arribar a generar
un conflicte per aquest joves a I’hora d'interactuar amb altres persones fisicament
provocant una major sensacié de solitud.

El progrés. La complexitat de les necessitats humanes han canviat en un context on
la tecnologia 1 la societat han avangat a passes de gegant. Aix0 ha generat en la
generacid Z una concepcié de grup, un sentiment de pertinenga. Amb tot, aquesta
generaci6 adopta un proposit, actuar. Senten que han d’aconseguir quelcom per a
canviar el mon 1 senten que ho han de fer a través de la feina que triin. Allo que
acompleixin ha de servir per a canviar les coses perqué d'una altra manera no t¢ sentit.
Es una generaci6é amb una deadline, una data limit. Des de ben petits se'ls ha advertit
que creixen de la ma del canvi climatic, que el futur sera dolent i que és la seva
responsabilitat canviar-ho. Una generacio a qui se'ls ha advertit que quan entrin a
I'edat adulta només tindran 12 anys abans no hi hagi danys devastadors per al seu
planeta. Tot, basat en dades cientifiques a les quals se’ls ha ensenyat a respectar i
confiar. Se’ls ha donat una data limit on els seus futurs han acabat abans que

comencin.

Knight (2019), amb tan sols 20 anys i sent membre de la generacio Z, deixa palés que la seva

generaci6 té molt potencial i que poden canviar les coses si creuen en la bellesa dels seus

futurs. Vilanova (2019) afegeix que es preocupen més per la salut, I’educacio (sistema del

qual desconfien i aposten per aprenentatges alternatius), la familia, I’éxit laboral 1 el medi

ambient, que no del seu temps d’oci. Trenquen amb 1’estigma ni-ni (ni estudia, ni treballa)

que moltes vegades se’ls atribueix (Vilanova, 2019).

D’altra banda, Umana (2016) remarca que si aquests joves senten que no tenen guia, premia

I’autogestio, la creativitat i la inventiva. D’aquesta manera, molts d’ells 1 elles acaben

penjant videos a YouTube, jugant en directe per Twitch al seu videojoc preferit, ballant 1

creant a la plataforma Tik Tok o aprenent a realitzar tasques determinades a través de

tutorials.
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Aixi doncs, els maxims consumidors de continguts disten molt d’altres generacions i €s
important recordar quines son les seves caracteristiques a [’hora de generar contingut per
joves. Perd, com son com a consumidors? Quintas (2018) assegura que les audiéncies
juvenils suposen un repte a I'hora d’analitzar el seu comportament com a consumidors. Es

dona pas a veure com reben el mitja radiofonic i com el consumeixen.

2.3. La radio i la recepcio dels joves

S’entra en I'altima part del marc teoric on posen en relacié mitja i public objectiu. La
convergencia d'ambdos €s necessaria per a veure la realitat actual i aixi poder trobar maneres

de captar al public jove.

Vilanova (2019) diu que la Gen Z ¢és fidel a les marques que consumeix, tot i que contempla
un 27 % d’ells que no es fixa en les marques que consumeix. A més, l'autora fa palés que
aquests joves trenquen els esquemes del consum, ja que prioritzen el preu, la satisfaccio de
les seves necessitats immediates i, al mateix temps, que siguin productes responsables 1
respectuosos amb el medi ambient (Vilanova, 2019). Per tltim, remarca que €s una generacio
amb un caracter d'immediatesa que deriva en una pauta de consum impulsiva i d’s efimer

(Vilanova, 2019).

Per tant, partint d’aquesta pauta de consum els mitjans han de generar continguts per a una
generacid que és capag de passar d'un tema a un altre amb una gran rapidesa. Per a una futura
investigacio es realitzara un estudi a través de dades obtingudes dels mateixos joves Z d’avui
dia. A hores d’ara la investigacid es recolza en dades extretes d'autors i autores que moltes
vegades parlen dels mil-lennistes com a joves-adolescents contemporanis perd que son

pautes que els post-mil-lennistes reprodueixen.

Autors com Marti et al. (2010) creuen que el temps 1 la qualitat d’escolta dels joves ha
disminuit per culpa de la pérdua progressiva de I'atencié sobre les tasques que realitzen. Per
altra banda, els autors remarquen que en general el contingut musical ¢és el més escoltat per
aquest sector perd qui esta perdent resso (Marti et a/l.,2010). En la mateixa linia, Catalina-
Garcia, Lopez de Ayala 1 Martin (2017) remarquen que les formules musicals estan
estancades 1 repeteixen el mateix patrd antic, una llista dels exits musicals contemporanis

repetida una i una altra vegada tot 1 estar encarades al public juvenil. A més, les autores fan
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constar els resultats de la seva investigacio i1 afirmen que els joves prefereixen altres mitjans
abans que la radio a I’hora d’informar-se (Catalina-Garcia et al., 2017). Vilanova (2019)
situa al mitja en quarta posicié per sota d’Internet, les relacions socials, la televisio i les

revistes com a fonts principals.

Marti et al. (2010) assegura que els joves han perdut el vincle emocional que es donava
anteriorment amb la radio en altres generacions. I remarquen que: “L’esperanga rau en la
xarxa” (Marti et al., 2010, p. 75). Altres, comparteixen el punt de vista de I’autor i asseguren
que les xarxes socials son punts de promoci6 clau per a solucionar la davallada d’oients joves
(Gutiérrez, Ribes i Monclus, 2011). De fet, Pedrero (2020) remarca que cal seguir innovant
en les aplicacions que consumeixen els joves 1 deixa com a referent la feina feta de la BBC

Radio 1, qui ja té usuari de Tik Tok.

Queda pal¢es, doncs, que I’audiéncia juvenil precisa de nous continguts adaptats a les
possibilitats d’Internet per a fomentar 1’escolta de radio. Continguts radiofonics breus,
dinamics, compartibles 1 innovadors. Aix0 quedara reforgat gracies als resultats de

I’enquesta.

Per aquest motiu, es dona pas a la revisio de les respostes obtingudes. Com es comentara
més endavant, s’han realitzat dues onades d’enquestes i, en aquest cas, s’analitzaran les
respostes de la segona degut a la seva major qualitat informativa. En concret, s’han recollit
256 respostes. La informacié recopilada s’encamina cap a la mateixa linia anterior amb

determinats aspectes sorprenents.

En primer lloc, el 59 % de les persones enquestades asseguren que no consumeixen radio.
S’esperava que aquesta majoria fos superior a 1’obtinguda, ja que el 41 % assegura que si
que ho fa i representen un gruix important. Per tant, es pot afirmar que una notable majoria
dels joves no escolten ni consumeixen radio de cap mena. No obstant aixo, cal remarcar que

I’oposicié no queda reduida.

En segon lloc, es contempla els resultats de les persones que si que consumeixen radio. En

aquest cas, s’observa que el mitja per on escolten més aquests continguts radiofonics és el
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cotxe amb un 70,5 %, seguida pels mobils en un 41 % (vegeu la Figura 2.1.). S observa,
doncs una tendéncia a I’aband¢ dels transistors radiofonics, ja que ocupen el tercer lloc amb
un 26,7 %. Malgrat aixo, a la primera onada aquesta mateixa pregunta obtenia un pitjor

resultat pels transistors deixant-los en ultim lloc, per sota dels ordinadors (vegeu Figura 2.2.).

Per on escoltes més la radio?
105 respostes

Mabil
Cotxe 74 (70,5%)
Radio 28 (26,7%)
Ordinador 25 (23,8%)
Altres

Figura 2.1. Resultat dels mitjans d'escolta radiofonica de la generacio Z. Font: elaboracio
propia (2021)

Per on escoltes més la radio?
134 respostes

Mabil

Cotxe

95 (70,9%)

Radio

Ordinador

100

Figura 2.2. Primera onada: resultat dels mitjans d’escolta de la generaci6 Z. Font:
elaboraci6 propia (2021)
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D’altra banda, només un 11,4 % d’aquestes persones asseguren que escolten els programes
sencers. La resta, els escolten fragmentats (10’5 %), alld que els interessa, en poques
ocasions (52,4 %) o no els escolten en la seva totalitat (25,7 %). Es contempla doncs un marc
on la duracio del programa 1 la seva posterior fragmentacio, resulta clau per als continguts
del mitja. Tanmateix, es creu important la revisié de la Figura 2.3, en ella es pot observar
que, un 59 % I’escolta en directe, un 19 % de manera offline (a la carta) i un 21,9 % ho fa
d’ambdues maneres. Aixi doncs, €s una generacio que valora el directe pero que no descarta

les possibilitats que els ofereixen les noves tecnologies.

Com escoltes la radio? (Si no consumeixes radio passa a la seglient paginal)
105 respostes

@ En directe (online)
@ A la carta (offline)
Ambdues

Figura 2.3. Com escolten la radio els joves? Font: elaboraci6 propia (2021)

Per enllagar ambdos publics (els que no escolten la radio 1 els que si que ho fan), es vol parlar
d’una pregunta en concret. Aquesta ¢és la segiient: “Com prefereixes la radio?”. Els que
escolten la radio, prefereixen en un 70,5 % la radio sonora tradicional. En canvi, els qui no
escolten la radio, si ho fessin, ho farien en un 71,6 %, consumint radio-visid (radio que
contingui contingut visual). Existeix, doncs, la possibilitat de recaptar nous oients gracies a

la simbiosi de radio 1 imatge? Es creu interessant seguir explorant-ho.

Finalment, es contemplen els majors motius pels quals els joves no escolten la radio. En
primer lloc, amb un 66,9 % declaren que escolten les seves propies playlists. En segon lloc,

amb un 32,6 % creuen que hi ha una falta de contingut entretingut. Altres, remarquen la falta
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de interaccié amb el public (6,8 %) o que hi ha masses anuncis (25,3 %). Finalment, la resta

declara que hi ha altres motius relacionats.

Es finalitza el marc teoric recalcant que aquesta investigacid convida a ser complementada
per altres investigadors i investigadores. La societat canvia a passes de gegant i cal seguir-la

de prop per a poder brindar-li el contingut més adaptat al seu temps.
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3. Analisi de referents

En aquest punt s’analitzaran els diferents programes radiofonics i podcasts que representen

un referent clar per al treball. La inspiracio6 ha de ser reconeguda i és aqui on trobara cabuda.

3.1. El Bunquer de Catalunya Radio

De dilluns a divendres, a les 10 de la nit, quan en Peyu i en Jair ja estan cansats
d'haver sigut ciutadans exemplars durant tot el dia, es reuneixen en el seu espai de
confiancga: una antiga bodega que han convertit en el seu local clandesti, un lloc
gairebé de recés espiritual on poden opinar lliurament de tots els temes que vulguin,

sense cap mena de pressio externa.

Aquest local és un espai secret que els hi permet dir-les de 1'algada d'un campanar
amb la tranquil-litat que ningu els anira a buscar, ja que ningl sap on sén. Es més,
amb l'ajuda d'un precari equip radiofonic, estan emetent un programa de radio

clandesti, que reflexiona i posa als poders factics contra I'espasa i la paret. La lluita

contra la censura continua! (Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals, SA.

[CCMA], n.d.)

Figura 3.1. Presentadors de El Bunquer de Catalunya Radio. Font:
ccma.cat (s.d.).

Aixi descriuen al web oficial de Catalunya Radio el seu programa dirigit per en Lluis Jutglar,

altrament conegut com a “Peyu”, i el seu company en Jair Dominguez, juntament amb la
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Neus Rossell. Tots tres aporten una proposta en clau humoristica en la qual tot esta permes

gracies a l'excusa de la clandestinitat.

Per la part de la produccio d'aquest programa, es creu molt interessant la resolucio del
departament d’art, ja que I’espai esta cuidat fins a I’altim detall. Es poden observar cascs
militars, ampolles de cava amb mocadors que simularien els dispositius incendiaris

b

anomenats “coctels Molotov”, i tota mena d’objectes militars juntament amb menjar en
conserva. Aquest apartat es creu de vital importancia, ja que si finalment s’aconsegueix

realitzar un programa de radio en directe amb imatge, I’escenografia sera quelcom important.

Es creu de gran interes que el nom del programa doni sentit al concepte, al discurs narratiu i
a I’escenografia. Fins 1 tot, la manera de dur el public a la bodega resulta interessant, ja que
els convidats son portats fins alla amb una bena davant dels ulls perqué no tinguin

coneixenca de la localitzacid real de I’escenari.

En un altre punt, es vol destacar el llenguatge. Un discurs molt més am¢ gracies a 1'is
col-loquial del llenguatge i sense embuts. Les paraules malsonants estan permeses i I’humor
negre també hi €és present en certs moments. En aquest treball pero, no es vol realitzar un
programa que fomenti I’humor negre, ja que I’autora no hi creu. Per contra, si que es vol
prendre com a referéncia 1'is am¢ del llenguatge, parlar col-loquialment i sense formalitats

per a generar un espai meés proper a l'oient.

Dr’altra banda, es vol remarcar la proximitat que estableixen amb el public, no només amb
els que son a casa sind també amb els que son presents a I’estudi. Es demana una participacio
activa, ja que fins a dues seccions d’uns 15-20 minuts estableixen un dialeg directe amb ells
1 elles. Demanen preguntes als oients 1 les responen en directe, tanmateix, els qui son alla
llencen qliestions als presentadors. Aquestes preguntes son de caracter aleatori i sense cap
exigencia en la tematica, llibertat plena per a l'espectador. Es creu interessant una secci6 on
es responen preguntes aleatories, ja que genera dinamisme i feedback amb el public. Per a
I’elaboracid propia del programa es creu que es podria recollir com a referéncia perque la
plataforma Twitch presenta la possibilitat d’un xat directe amb el productor i amb la resta

d’espectadors.

I per ultim, altres seccions com la que relata una historia interessant sobre un personatge
historic que va tenir menys renom i/0 més mala sort. Aquesta seccid es creu que es podria

fer de manera molt més resumida en una part final dels programes, sense excedir els dos
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minuts. Es parlaria sobre persones que han aconseguit quelcom perd que han quedat

renegades de la primera pagina del llibre d’historia.

En resum, £/ Bunquer resulta un gran referent perque crea un espai segur; un lloc on parlar
sense tabus 1 on parlar de tota mena de coses 1 aixo ¢és el que es vol arribar a crear. El discurs
narratiu proper, la interaccio, I'escenografia cuidada i el seu toc divulgatiu seran exemples a

seguir.

3.2. Adolescents XL de Catalunya Radio

De dilluns a divendres, les nits de Catalunya Radio arriben amb una férmula que no
s'ha vist fins ara, un espai amb Roger Carandell, Marta Montaner i Juliana Canet per
parlar del dia a dia, de les il-lusions, els somnis i les frustracions d'una generacio que
no ho té facil. Que si la crisi del 2008, que si la precarietat laboral, que si ara la Covid
No hi ha manera. Parlem tant del que ens toca en primera persona i tenim a prop,
com d'aquelles tematiques globals -seguint el fil de 1'actualitat- que ens afecten
directament. Amb el llenguatge del carrer, dels bars i dels pisos compartits. Ens
interessen 1 molt les histories de la gent, 1 volem que ens les expliquin. Si cal, des de

I'anonimat! (CCMA, n.d.)

Figura 3.2. Equip d'Adolescents XL de Catalunya Radio. Font: ccma.cat
(s.d.).
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Un programa que inicia la seva emissié just després de l'anterior programa estudiat, de
dilluns a divendres a les 23h i fins a les 00h (CCMA, n.d.). Adolescents XL resulta un
referent clau, ja que el public objectiu son els joves-adolescents. No esmenten que sigui un

programa per a tota la generaci6 Z en concret, pero si per aquells adolescents més grans.

Amb una tematica més centrada en el public juvenil 1 amb la possibilitat de veure-ho
segmentat a través de YouTube o d’escoltar-ho sencer a: Spotify, Apple Podcasts, Google
Podcasts 1 Ivoox. Un programa que consta de talls publicitaris d’entre 20 i 60 segons,
sintonies diferenciades per a cada seccid, resum o sumari a I’inici, diversos col-laboradors i
un locutor central, en Roger Carandell. Tot i ser un format bastant classic és un programa
que funciona forca bé entre els joves 1 es creu que els seus punts claus son: presentadors
reconeguts pels joves catalans, les entrevistes a personatges famosos i/o influencers i la

interacci6 amb el public.

Tanmateix, €s un programa que es creu molt interessant pel seu plantejament narratiu. L us
d'un llenguatge proper a la joventut, ja que els presentadors son joves 1 parlen com ho farien
en els seus cercles. Aquest llenguatge fomenta una connexié més intima amb el public 1

genera un espai més proper a 1’oient.

La interaccio amb el public resulta peculiar, ja que en determinats programes ¢s minima o
escassa i en altres, el public hi té més protagonisme. No obstant, quan son els protagonistes
es crea una dinamica amb ells que resulta molt propera perque els presentadors s’ impliquen
en allo que escolten del participant i1 exterioritzen el fet de sentir-se identificats en

determinades situacions.

D’altra banda, a I’inici tenen una seccid que se centra a recordar quelcom remarcable d’un
passat proxim, s’anomena: Nostalgia. Una seccidé que marca molt I'estat d'anim amb que es
comengara el programa, per exemple, si es parla de cancons de pel-licules de quan eren
petits, els anims s'estoven 1, en canvi, si es parla dels moments mitics d'un programa antic
de TV3, s'exciten i comencen més esvalotats. A més, després de tot un contingut on molts
col-laboradors diferents intervenen amb les seves excentricitats, Adolescents XL acaba amb
en Roger Carandell i la Juliana Canet sols per parlar més tranquil-lament. Es creu que
ambdues seccions, la inicial 1 la final, marquen molt bé un cami emocional d’obertura 1 de
tancament. Una metodologia que es podria aplicar facilment al contingut que es vol crear 1

que creu que aporta bons resultats.
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En resum, es vol aprofitar la construccio narrativa del programa, la proximitat que presenten

amb el public, el llenguatge col-loquial i la tematica juvenil.

3.3. Adolescents iCat d’iCat

El programa audiovisual dels adolescents, de 13 a 18 anys. Els teus idols passen cada
dia per iCat per parlar del que t’interessa: bulling, internet, parella, alimentacio,
musica, amics... En Long Li Xue es posa al capdavant del programa que sera 100%
visual. L’acompanyaran la Juliana Canet i en Joan Grivé. De dilluns a divendres a

les 22h al YouTube, el web i I’app d’iCat (CCMA, n.d.).

Figura 3.3. "L'equip d'Adolescents iCat". Primer equip del
programa. Font: ccma.cat (2019).

Un programa dirigit per en Long Li Xue que s’ha anat hibridant amb d’altres formats pero
que mai ha perdut la part visual. Malgrat aixo, abans de les festes de Nadal de 2020, els
presentadors anunciaven que s’acabava el programa (Li, Canet i Grivé, 2020). Va comengar
com una previa del que va acabar sent Adolescents XL, i el portava en Roger Carandell.
Com a lema inicial de cada programa s’escoltava la segiient frase: “un programa de tele, a
la radio, fet per Internet”. Un estudi adaptat com a platd on, sense deixar de ser un estudi

radiofonic, es podia observar els presentadors fent radio a través d'Internet.

A causa de la pandémia, el programa va adoptar una férmula nova, un format gravat a través

de les cameres mobils dels locutors que es trucaven entre ells per poder-se escoltar. S’opina
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que la qualitat i el format del confinament va davallar provocant que funcionés per un curt
periode de temps. En el seu ultim programa, remarcaven que el format s’havia estancat i era

hora de canviar gracies a l'entrada del 2021 (Li, Canet i1 Grivé, 2020).

El dia 31 de desembre del 2020 dos dels presentadors d’aquest programa, la Juliana Canet 1
en Joan Grivé, realitzen un directe a través de la plataforma Twitch, en un escenari preparat
per a I’ocasi6 i1 des d’on asseguren que hibridaran 1’antic Adolescents iCat (Grivé i Canet,
2020). No queda gaire clara la participacié de Catalunya Radio i/o d’iCat perqueé només
agraeixen la participacié del patrocinador Circ Cric. Els joves han aconseguit realitzar la
primera emissié radiotelevisada de Twitch en catala i per a joves. Una proposta com la que
es vol duu a terme en aquest treball des de principis d’octubre del 2020. No obstant, no han
realitzat programes amb constancia i I’Gltima emissio va ser el 19 de febrer del 2021. Avui

dia, han acabat realitzant programes en format “capsula” per a YouTube.

3.4. La Primera Hora de Rac105

La primera hora és el radio xou matinal despertador de rac105. L’equip de Quim
Morales, acompanyat d’un grup de col-laboradors de primera, vol ser el primer en

despertar, entretenir, informar i fer riure els seus oients des de les 6.00 1 fins les 11.00.

Seccions esbojarrades, entrevistes sorpresa, la millor musica i el bon rotllo d’un equip
capa¢ de fer humor amb els elements més imprevisibles us esperen cada dia a La

primera hora de RAC105 (grupoGodo, n.d.).

Figura 3.4. Equip de La Primera Hora de Rac105. Font: rac105.cat
(2021).
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Rac105 presenta el seu xou matinal dirigit per en Quim Morales i acompanyat per en Xavier
Pérez Esquerdo, en Jordi Ramoneda i la Laia Flores. Una aposta de la emissora que renova
la seva programacio amb un programa que es recolza de la participacié activa del public.
Amb humor, amb noticies, amb informacié sobre 1’estat de les carreteres degut a la seva
condici6 de programa matinal que “acompanya als seus oients a la feina” i amb un munt de

sorteigs per regalar tota mena de productes o experiéncies.

El programa ¢és un clar referent gracies a la seva proposta basada en la interacci6 activa a
través de les xarxes socials. Demanen determinades coses als oients a través d’Instagram 1
ensenyen fotografies sobre les que parlen al programa a través de Twitter, entre d’altres
coses. A part d’aixo, si es contempla el programa completament i deixant de banda la part

musical de la cadena, t€¢ una gran part del seu contingut generat gracies al public.

La Primera Hora regala cada mati un lot de vins i caves a qui despertin a través d’una
trucada. L’oient s’apunta al concurs deixant el seu teléfon i una justificacio de per que
I’haurien de despertar a ell o ella en lloc d’altres. Si respon, s’emporta el lot en directe. I no
només sortegen vins i caves, sortegen vals de descompte del Fnac, una PlayStation 5 amb la
participacio de Sony i Stay Homas, bitllets de la Grossa de Cap d’any amb el nlimero de
I’emissora i1 d’altres obsequis. Aquest programa fa una clara proposta per a fomentar
I’escolta de la radio. A més, es pot escoltar el directe a través del web, I’aplicacio mobil
(juntament amb el format classic) 1 en format podcast a través de Spotify, de la seva aplicacid

o del seu portal web.

Pel que fa al seu discurs, el llenguatge que utilitzen és més modern, pero es creu que la
diferéncia generacional d’aquests presentadors i la generacié Z es nota. Tot 1 aix0, hi ha una
clara intenci6 d’arribar al public jove degut a I’is de paraules de I’entorn juvenil i tematiques
interessants per a ells i elles. D’altra banda, el sorteig de la PlayStation 5, es podia veure per
Instagram, pero per a saber que havies de fer havies d’escoltar el programa i participar en el
directe d’un dia en concret. Es creu que aquest sorteig ha estat una molt bona eina per a la
captacio de joves que, no només descobrien el programa siné que I’havien d’escoltar i

intervenir.

Aixi doncs, es vol recollir les tematiques juvenils 1, sobretot, 1’as de les xarxes per a la

captacio de public jove.
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3.5. GenPlayZ de PlayZ

El martes 15 de septiembre fue el dia del gran parto. Nacia Gen Playz, el programa
presentado por Inés Hernand y Dario Eme Hache hecho por y para la generacion Zeta
aunque tampoco excluimos ni Millenials, ni siquiera boomers. jAsi somos de
espléndidos! El programa en si mismo se emite dos veces por semana: martes y
jueves a las 20.00 en Youtube, cual academia de refuerzo, con temas diferentes por
cada sesion. Hasta el momento en que se esta escribiendo esta noticia hemos hablado
de educacion, de relaciones en tiempos de Covid y de Only Fans. Pero esto es solo el

principio. En adelante atentos porque os traemos mucho mas (PlayZ, 2020).

Figura 3.5. Dario Eme i Inés Hernand de GenPlayZ. Font: rtve.es
(2021).

GenPlayZ és un programa creat per endinsar-se en tematiques claus per a la generaci6 Z.
Tracten els temes amb una gran habilitat i mostrant diversos punts de vista perque
I’espectador tregui les seves propies conclusions. La presentadora, Inés Hernand, y el seu
company en Dario Eme Hache, formen una parella molt compenetrada en que ella té la veu
cantant 1 ell aporta un ajut clau per a no perdre el fil, generar preguntes i afegir altres dades

clau.

Aquest programa ¢és un referent per al contingut a realitzar perqué es vol afegir una seccio
de debats. Degut a I’extensi6 del programa, uns cinquanta minuts, els debats queden molt

ben coberts pero en el programa que es vol dissenyar s’intentara reduir el temps. Es possible
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que, degut a aquesta decisio, hi hagi temes que quedin curts i es convidara a seguir amb el

mateix per a una segona entrega.

El dinamisme de la presentadora es creu clau per a la supervivéncia d’aquest programa, ja
que ella es mostra sincera i real. Si desconeix el tema ho fa saber als participants i es mostra
disposada a una escolta activa de les intervencions. Per altra banda, s’informa del que ha de
tractar i coneix en profunditat la trajectoria de les persones que venen a col-laborar. Es doncs,
una referent important com a perfil professional i dinamic de presentadora, es voldra aplicar

traces del que transmet per afavorir els debats.

D’altre banda, el programa presenta una caracteristica rellevant: la multiplataforma. El
programa completa els seus continguts a través d’altres plataformes. Realitzen un consultori
els dilluns a les 20h en directe per Instagram, el dimarts el programa en si en directe a través
de YouTube a partir de les 20h 1 posteriorment al seu web en format a la carta. Un dimecres
si 1 I’altre no, realitzen una entrevista per a focalitzar en alld que van debatre i que els hi va
faltar temps, en directe a través de YouTube i a les 20h, com sempre. I per ultim, els dijous
un altre programa i els divendres un video resum de les noticies claus de la setmana en format
curt i per Instagram. No hi ha gaire varietat de plataformes perd si que tenen un métode molt
clar per al jovent: una hora determinada i dues plataformes. Tot aix0, sumant la possibilitat

de veure-ho a la carta en el seu protal web (o a YouTube).

En resum, es creu important la tria de les tematiques, la gesti6 dels debats, el dinamisme de

la presentadora i el meétode concret que utilitzen per a ser presents en les xarxes dels joves.
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3.6. Hasta las Manos un podcast de 1a Melo Moreno i en Martin
Domingo
En este podcast semanal, Melo, una chica que lleva casi 10 afios dedicandose a
YouTube, entre otras muchas coses, y Martin, un chico que es "musico o artista qué
s¢ yo" (palabras textuales), hablan sobre lo que conlleva vivir de YouTube, sus
secretos mas intimos, sus opiniones mas sinceras sobre cualquier tema de actualidad,

anécdotas y experiencias de la vida. Todo con el tono mas desenfadado (o enfadado,

depende del dia). Todo esto os lo contamos cada JUEVES! (Hasta las Manos, n.d.)

Figura 3.6. Portada de Hasta Las Manos.
Font: Podtail (s.d.).

Una parella d’amics que queden a casa d’un d’ells i enregistren un podcast en el qual els
riures, els crits i totes les possibles cabdries surten i enriqueixen un llenguatge que ja no es
planteja cap formalitat. I és gracies a aquesta informalitat que generen una sensacid calida,
com si I’oient es trobés entre amics. Un programa que ha estat aturat durant uns mesos pero
que ha retornat a través de 1’aplicacio Stereo des del dia 21 de febrer d’aquest 2021. Una
proposta curiosa, ja que ¢és una aplicacidé on es realitzen podcasts 1 programes de caire
radiofonic en directe i des d’on els oients poden intervenir en el programa enviant notes de
veu. A més, els creadors de contingut reben una compensacié economica lligada a
I’audiéncia 1 el grau d’interactivitat que s’ha aconseguit. Es creu que pot ser un cami

important per a I’adaptacié dels continguts radiofonics als nous habits de consum.
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Dr’altra banda, la parella explica moltes anécdotes 1 histories curioses que han viscut junts.
Tanmateix, comparteixen opinions sobre debats actuals i interessants per als joves (parlen
sobre I’amor en temps de pandémia, salut mental, que implica ser influencer, etc.). Aquests
dos tipus de narratives seran interessants per a la produccio propia, ja que es creu que

funcionen molt bé.

Una secci6 interessant que podria esdevenir una possible futura adaptacié propia és: els dos
minuts d’actualitat. En aquests dos minuts, la Melo ha d’anunciar rapidament les noticies
més rellevants de la setmana per a informar al public. Es realitza la seccié com un repte a
aconseguir, ja que la presentadora ha d’afanyar-se per no passar-se del temps. A la vegada,
¢s un moment comic perque €s el seu company 1’avisa inesperadament i ella sempre va
entrebancada per a poder-ho dir tot. El format reduit d’aquest noticiari es creu clau per a la
generacid de joves contemporanis i, alhora, el repte que suposa genera un nervi que permet

a I’oient estar pendent de tot el que pot arribar a dir la presentadora.

Aixi doncs, Hasta las Manos acaba sent un programa referent pel seu us del llenguatge
familiar i col-loquial, per la seva seccid de noticies, d’histories compartides 1 d’opinions
reals sobre debats actuals. A la vegada, el seu caracter eixelebrat provoca que els
formalismes radiofonics no hi tinguin gaire cabuda (no cridar, no trepitjar-se, etc.) i es creu

que ¢és un punt a favor per a familiaritzar a 1’espectador.
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3.7. Canal Malaia

Busquem i proposem cares, formats i projectes nous i engrescadors. Creiem que
I’audiovisual del present, i encara més el del futur, esta patint i patird molts canvis, i
nosaltres ens hi adaptem. Es per aixd que a Malaia ens encarreguem de buscar talent
inutilitzat 1 creem una xarxa que es retroalimenta per posicionar-lo en primera linia i
fer arribar aquest contingut (cultura, politica, muntanya, quotidianitat, safareig,
esports, videojocs, material educatiu curricular, i un llarg etcétera) a I’espectador. Tot
aix0 ho movem la Juliana Canet, la Claudia Rius, el Bru Esteve i I’Arnau Rius, que

parlem catala en la intimitat i també en public (Malaia, n.d.).

Figura 3.7. Miniatura del primer video de E/ Bar de Malaia.
Font: Google (s.d.).

Aquest és un canal de distribucié de contingut en catala per a joves i adolescents, on es

reuneixen una gran part dels creadors de contingut en catala per afavorir la preséncia de
I’idioma en les xarxes socials. Tanmateix, com bé descriuen en la seva presentacid, creuen

en I’audiovisual del present i del futur 1 s’hi adapten (Malaia, n.d.).

Aquest canal resulta important com a referent, no només pel contingut que generen i la
inspiracid que pot arribar a ser seccions com E/ bar de Malaia, lloc de debat i reflexiod en un
ambient quotidia de gran part dels joves catalans, sind perque defensen un contingut
audiovisual per a joves. Al cap i a la fi, el que es vol arribar a aconseguir podria tenir cabuda

dintre d’aquest canal 1 es creu que es seria bastant hipocrita si no es tingués en compte.

Es creu que Canal Malaia, en concret en Pol Gise 1 la Claudia Rius, també estan preparant
contingut juvenil per Twitch. Es també per aquest motiu que acabaran sent un referent pel

contingut radiofonic i visual que es pretén crear.



4. Definicio dels objectius i [’abast 31

4. Definicio dels objectius i I’abast

Amb la motivacié de marcar un cami cap a la investigacio i a la seva posada en practica,
s'han establert unes primeres fites. Es contempla que aquests objectius s’adaptin i/o canviin
al llarg del procés. Degut a aixo, es vol deixar palés amb quines aspiracions es comenga,

sense témer a les possibles adversitats.

4.1. Objectius principals de la recerca

L’objectiu principal és analitzar en profunditat als centennials i1 a la vegada, veure quina
proposta dirigida a ells fa el mitja radiofonic, si és que ho fa. Aixi doncs, aqui es presenta el

llistat concret 1 segmentat dels objectius principals:

e Analitzar el mitja radiofonic en I’ambit autonomic (Catalunya), la seva oferta i les
seves metodologies per a la captacio del public juvenil.

e Analitzar la generaci6 Z tant a nivell social i1 psicologic, com les seves
caracteristiques com a consumidors i productors de contingut audiovisual.

e Detectar mancances, si €s que n’hi ha, en la graella radiofonica catalana a nivell de
continguts creats i pensats per a joves de la generacio Z. Fer un diagnostic de buits
de continguts.

e Concixer amb detall els interessos 1 necessitats, pel que fa al consum especific de
continguts de radio, de la generacio Z.

e Cong¢ixer, de primera ma, I’opinio i valoracions de professionals del mitja radiofonic

sobre 1’objecte d’estudi d’aquest treball.

4.2. Objectius del producte

Com bé s'ha comentat anteriorment, la finalitat practica de la investigacio consisteix en la
produccio d'un programa radiofonic per a joves catalans. Inicialment, es volia crear un
producte en format podcast. A hores d’ara, en canvi, es vol proposar una nova féormula: radio

visidjuvenil catalana en directe a través de Twitch. Aixi doncs, els objectius secundaris son:

e Crear una formula radiofonica que sigui interessant i atractiva per als joves de la Gen
Z catalans.
e Aconseguir les habilitats i coneixements necessaris per dirigir i produir un programa

en directe de radio.
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e Assolir el control legal i juridic necessari (tant pel que fa al producte, com al
contingut d’una plataforma amb la seva propia normativa).
e Aconseguir un nombre d’oients/espectadors considerable que ajudi a mantenir viu el

programa.

4.3. Abast

El que es pretén amb aquest treball és analitzar el public juvenil actual 1 la radio per a poder-
los brindar un espai dissenyat pensant unicament en ells i elles. Per aquest motiu, el producte
vol arribar a un public d'entre 10 i 26 anys, ja que son les edats compreses dins de la
generacio Z. Tanmateix, convida a persones d’altres edats a qui els hi pugui semblar

entretingut i/0 que estiguin interessades en saber de que parlen els joves.

D’altra banda, si es contempla I’abast de la investigacio es creu que podria arribar a interessar
a aquelles persones que estudien els processos comunicatius dels mitjans, nous vehicles
comunicatius, habits de consum dels joves, etc. Un treball, doncs, que duu molta part de
sociologia i filosofia de la ma dels mitjans de comunicacid. A més, aquest treball suposa una
petita aportacid a la poca literatura escrita actualment sobre les noves plataformes de

contingut audiovisual en streaming com és, en aquest cas, Twitch.

L’estudi es mantindra a nivell autonomic, Catalunya. En un primer moment, la possibilitat
de fer-ho a escala Estatal era real, perd s’ha decidit concretar perque, com consideren Marti
et al.(2010), I’ecosistema radiofonic catala esta més desenvolupat en comparacio a d’altres
estatals 1, a més a més, el nivell d’experimentacid 1 innovaci6 de la radio publica catalana €s

reconegut internacionalment.
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5. Metodologia i desenvolupament

Donada la condicié de treball aplicat, es presenta un projecte que consta de dues parts: una
part centrada en la recerca i una de practica o d’aplicacio. Es per aixd que es presenta un
disseny metodologic doble, un per a cada part. A continuacid, es mostraran models i eines

metodologiques que son de la part d’investigacio i d’altres que ho seran de la part aplicada.

5.1. Disseny metodologic: investigacio

Com a tota investigacio se seguira un procés de cerca on 1’analisi critica de les lectures i la
bona recerca, seran la base de 1’aprenentatge. Tot i aixi, es presenten a continuacié altres

eines metodologiques que serviran per enriquir la investigacio.

5.1.1. Entrevistes a professionals del mitja

Es de gran utilitat fer entrevistes a persones del moén de la radio. Es preveuen entrevistes a
persones com en Roger Carandell, la Juliana Canet, en Xavi Pérez Esquerdo i en Quim
Morales. D’aquesta manera, la documentacié constara de veus expertes en una de les

principals materies d’estudi, la radio.

Aquestes entrevistes s’han preparat seguint 1’esquema d’una entrevista semiestructurada.
Totes elles seguiran un patré comu i posteriorment s’especificaran algunes preguntes per a
cada persona, pensant en el seu recorregut i en I’aportacié que poden fer a la investigacid
(per a poder observar les entrevistes en la seva totalitat, vegeu I’ Annex.3). Es procedeix a

I’exposicié del guid de les preguntes comunes:

1. Segons I’Estudi General de Mitjans de 1’ Associaci6 per a la Investigacid de Mitjans
de Comunicacio (2020), el mitja radiofonic ha perdut el 3,3 % del seu public jove
diari en els ultims deu anys. En sou conscients d’aquesta davallada a 1’hora de crear
contingut, idear programes o, fins i tot, a I’hora d’innovar com a vehicle

comunicatiu?

En el cas que sigui si, es proposa la segiient pregunta:

2.1. Quins canvis o quines adaptacions heu realitzat per a captar aquest public?

Funcionen?

2.1.2. Quins continguts atrauen més als joves?
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En el cas que sigui que no, es proposa la segiient pregunta:

2.2. Per a quin public, majoritariament, es generen els continguts en la seva

emissora? Per quin motiu creu vosté que no s’ha emprés una recerca del public jove?

Per encaminar ’entrevista cap al canvi de paradigma i cap al debat de si la radio s’esta

hibridant massa o no, es planteja la segiient pregunta:

3. Davant d’un canvi de paradigma comunicatiu com el que es viu, cap a on creu que

s’encamina el mitja?

a. Deixa de ser radio si hi afegim imatge, per exemple?
b. Creu que, veient el gran s de xarxes socials que fan els joves, el mitja podria

hibridar en un contingut radiofonic exclusivament per aquestes xarxes?

4. Creu que hauria d’existir més intervencid juvenil en els mitjans? Per exemple,
adolescents menors d’edat o postadolescents (adolescents per sobre de la majora
d’edat) creant espais radiofonics juvenils, intervenint en certs programes amb
seccions propies, etc.

Per ampliar el contingut de I’entrevista es proposa encetar aquest apartat:

Luis Miguel Pedrero Esteban és un periodista, professor i investigador universitari que es
dedica a la comprensi6 del sistema audiovisual, en especial a la programacio de radio1 TV 1
proposa cinc reptes per a la radio actual. Entre aquests cinc, hi ha dues propostes que es
troben especialment interessants. En primer lloc, evidencia que la distribuci6 omnicanal
radiofonica ha de ser ja suficientment efectiva i intuitiva. Hi troba una falta d’usabilitat a
I’hora d’accedir al mitja a través d’altres canals digitals, en especial, critica les aplicacions 1
I’obligatorietat de descarregar una app per cada cadena que es vol escoltar. Pedrero, proposa
seguir ’exemple d’altres territoris 1 unificar totes les cadenes en una aplicacioé que permeti,

no nomeés sintonitzar-les sin6 escoltar-les a la carta 1 fins 1 tot podcasts d’altres paisos.

- Creu que hi ha una mancanga d’adaptaci6 digital i que es podrien seguir models com
el que proposa Pedrero? Seria viable? Les emissores autonomiques estarien

disposades?

Seguint aquesta linia, Pedrero assegura que els altaveus intel-ligents suposen una gran font

de possibles oients, ja que de manera intuitiva el public sintonitza la radio a través d’ells.
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Aixi doncs, proposa que se’n facin sorteigs des de les emissores per a fomentar aquests nous

transistors digitals.

- Creu que els sorteigs d’aquest caire poden ser potencials captadors de public actiu?

En segon lloc, Pedrero proposa la possibilitat de canviar el principal financament de la radio
(els blocs publicitaris) per arribar a generar un accés premium (de pagament) a continguts
radiofonics digitals. Es a dir, a través d’una millora de la usabilitat, crear una proposta “sense
anuncis” 1 amb contingut exclusiu per als espectadors que paguin. Tanmateix, recorda que
ja existeixen altres continguts sonors pels quals la gent paga, la musica o els audiollibres,

entre d’altres.

- Creu que un canvi com aquest ¢s viable pel sistema actual radiofonic?

Un cop acabada aquesta part es donara pas a les preguntes individualitzades. Com s’ha

comentat abans, a I’Annex.3 es poden trobar les entrevistes completes.

5.1.2. Enquestes a la generacio Z
Posteriorment, gracies a les enquestes sobre les preferencies, el comportament i els habits de
consum radiofonic dels joves, es podra donar veu als ultims implicats del projecte. Un fet

clau per la investigacio.

S’han realitzat dues trameses a causa de la correccio d’errors i I’ambici6 d’arribar a publics
llunyans a I’autora. Es poden trobar completes a I’Annex.1 i a ’Annex.2. La primera es va

llencar el dia 30 de gener del 2021 i la segona enquesta el dia 7 de maig del 2021.

Els principals canvis han estat per a millorar la comprensio de les qiiestions, ja que s’ha
donat un us exagerat de 1’opcio “Altres”. Per evitar que aixo es torni a repetir s’ha canviat
I’opcid “Altres”, que permet escriure, per una opcidé que posa “Altres” perd no permet
redactar res, simplement s’agrupa a les persones que no s’han sentit identificades per cap

resposta.

En resum, els canvis que s’han realitzat son per evitar caure en I’error informatic, per a poder
agrupar respostes i per intentar fer més entenedora quines preguntes s’han de respondre 1

quines no, en funcio de les respostes. Aixi doncs, s’han obtingut uns resultats més entenedors
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que, tot i ser menys nombrosos, son de major qualitat. A 1’Annex 2, es troben totes les

preguntes d’aquesta segona onada i s’hi poden observar els resultats finals.

Es pretenia difondre I’enquesta a través dels portals oficials de les cadenes de radio on
treballen les persones entrevistades, davant de la negativa, s’ha optat per altres vies. S’ha
contactat amb diversos espais joves 1 han accedit a compartir 1’enquesta: 1’Espai Jove La
Fontana, Espai Jove La Bascula, el Punt infoJove de Ciutat Vella i I’Espai Jove Les Basses.
Tots aquests centres han compartit al seu perfil d’Instagram un enllag que duia al formulari

(vegeu la Figura 5.1.).

) @ docsgooglecom/forms (@

Generacio Z i
Radio
Hola! Moltes gracies per decidir ajudar-me
en aquesta aventura! Et resumeixo la idea
vull crear un programa de radio i em cal
reunir informacié sobre nosaltres, la
generacio Z. Si ets del 1995 al 2010,

respon aquesta enquesta, et pormeto que
serd rapid P

Inscripcions EXPO Cémics Contra el
Masclisme

Ens han demanat si podeu
[VIDEO] Com afrontar les PAU?
contestar aqu enquesta
G entre la
7 ila Radio

NOVES Guies de mabilitat internacional

Contesteu-la només si Episodi “Gent de Morda’ amb Barcelona
= . . Activa
sou del 95 o més petits =
O 20022008
- (O 20062008

Figura 5.1. Captures de pantalla, ajuda del Punt infoJove Ciutat
Vella. Font: elaboraci6 propia (2021)

5.2. Disseny Metodologic: part aplicada

Per a la part aplicada, s’han seguit unes passes que permeten el disseny i la concepcio clau

del producte a realitzar.

En primer lloc, es volia realitzar un programa radiofonic en format podcast, perd s’ha pres
la decisio de fer un contingut audiovisual a través de Twitch per aproximar el jovent al
contingut creat. El public objectiu és la clau per la concepcidé de la tematica del programa.
Per aquest motiu, es creu essencial tractar temes d’interés d’aquest public, determinats
gracies a les enquestes. Sera un programa molt interactiu on el xat en directe sera clau per a

les seccions, es donara veu al public.

En segon lloc, el discurs narratiu es basara en una estructura de seccions, formula usual de
la radio. Aquestes seccions abracaran tematiques entretingudes, divertides 1 a vegades,
emotives. En total es contempla la possibilitat de realitzar un directe d’una hora per a

permetre a la gent entrar i sortir del mateix sense cap mena de problema i, al mateix temps,
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deixar un marge al public perque vagi connectant-se. La franja horaria es decidira en funcié
de les respostes de les enquestes, per a poder trobar un primetime de la generacid Z i en

funcio de les proves que es realitzaran a la plataforma Twitch.

Com bé¢ s’ha comentat a I’inici del treball, I’escenografia sera molt important i anira lligada
amb la imatge final del programa. Malgrat aix0, es contempla la necessitat de realitzar
reformes a ’habitacié des d’on es realitza el directe. A més, s’afegiran figuretes d’accio,

osters o similars per a completar 1’escenari.
p p p

La il-luminaci6é també sera un element important, usant llums spotlight que permetin una
llum suau, uniforme i agradable. A més a més, es contemplen punts de llum clau per donar

tocs de colors a I’habitacio (LED).

Pel que fa als col-laboradors, es pretén utilitzar OBS Ninja com a mitja comunicatiu, ja que
¢€s un sistema peer-to-peer (connexid directe entre dos dispositius, sense servidors externs)
1 permet una major qualitat de imatge i so. Les persones que intervinguin en el programa
seran persones que tindran una seccio per a ells/es o entrevistes degut al seu caire coneixedor

sobre un tema en concret.

A més a més, sera important la part de les xarxes socials del programa, per on s’intentara
9 9

recollir 1 atraure el public 1 redirigir-los al programa en directe en els dies d’emissio.

D’altra banda, cal un aprenentatge clau per les transmissions en directe: el hardware 1 el
software. Com que no es tenen els coneixements necessaris per a realitzar un directe per a
Twitch, s’estudiara cada element necessari gracies a diverses fonts. Entre elles, es contempla

I’estudi exhaustiu de les guies de la plataforma 1 tutorials.

Per ultim, la realitzacié de tota la part grafica del programa (overlay, transicions, etc.). Els
programaris d’Adobe, Illustrator i After Effects, seran els més usats per crear-la. Tanmateix,

requereixen un aprenentatge per poder generar quelcom digne de ser emes.
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6. Desenvolupament

Igual que s’ha fet anteriorment al punt 5. Metodologia, el desenvolupament d’aquest TFG
s’explicara, en ordre cronologic, i separant els dos grans blocs que constitueixen el treball:

la cerca i la part aplicada

6.1. Documentacio, entrevistes i enquestes

Aquesta primera part ha estat la més important. Es va iniciar la recerca comprovant que es
podria obtenir suficient informacid per assolir els objectius plantejats. Aixi doncs, es va
iniciar una recerca generalitzada d’articles, llibres, portals webs oficials, etc. Un cop es va
verificar que es podria generar un projecte per a completar o interrelacionar la informacio ja
existent, s’iniciava I’empresa de la tasca. Per altra banda, es va fer s del programari

anomenat Mendeley, per a poder estudiar els articles detingudament.

En segon lloc, en tenir la investigacié encaminada es va prosseguir amb 1’elaboracio de les
enquestes 1 les entrevistes. Ambdues onades d’enquestes es poden trobar a ’Annex 11 a
I’Annex 2, com ja s’ha comentat. Per arrodonir, s’han realitzat totes les entrevistes menys la
d’en Roger Carandell, ja que no s’ha pogut determinar una data per a poder-la dur a terme

abans del termini d’entrega.

6.2. Construccio del producte radiofonic

En la construcci6 del producte radiofonic s’han hagut de seguir diversos passos. El primer
d’ells, ha estat la ideaci6 del programa com a tal per a poder gestionar la resta de coses en

funcié d’aquesta.

6.2.1. El programa

S’ha creat un programa de format magazin. Una gran varietat de tematiques que queden
recollides en el personatge que les condueix, la presentadora. Tot va encaminat, com és logic,
cap a la generacid Z i, per tant, es parteix d’aquest punt per a fonamentar la formula
radiofonica. A I’inici de I’empresa del projecte, es volia idear un contingut radiofonic per a
joves. Més tard, com ja s’ha comentat amb anterioritat, es va decidir que s usaria un vehicle
nou que podria ser clau per aproximar-se al public objectiu: Twitch. El contingut ha intentat
mantenir 1’esséncia dels programes radiofonics i, al mateix temps, ha adoptat una forma

propia.
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Una de les primeres tasques que es va realitzar va ser: idear un esbos de les diferents seccions
que contindria el programa (vegeu-lo a I’Annex 4). D’aquesta manera, el programa parteix
d’una estructura que permet tenir sempre clar quines idees es tenen, perd que deixen total
llibertat al transcurs del discurs. Aixi, si un tema o secci6 té molta tirada entre el public, no
hi ha cap motiu per a tallar-ho. Per aquest motiu, no hi ha un guié com a tal, per a tenir una

presentadora natural i propera.

D’altra banda, 1’autora del treball ha ideat un personatge per a poder crear aquesta figura que
recull les tematiques del programa. “Ninu” és un pseudonim de I’autora que resulta senzill,
facil de reconéixer i que no recau en ambigiiitats lingiiistiques. EI nom sera el nom principal
del canal de Twitch, ja que es creu que avui en dia es recorden els canals d’aquest tipus pel

personatge que crea el contingut i no pas pel nom del programa que realitza.

Per idear el nom del programa, es va pensar en la possibilitat d’afegir una zeta al nom (Estudi
Z, LabZ...) perque tothom pogués identificar el public a qui va dirigit, pero es va canviar
perque es va arribar a la conclusio que €s una manera de caure en 1’error d’aquella voluntat
de crida que acaba sent el motiu principal pel qual cap jove veu el programa. Al final, es va
decidir que seria el public qui aportaria idees pel programa i, juntament amb les proves que
es van fer abans del programa, es van plantejar diversos noms. El nom final, havia de ser
decidit pel public en una seccid especial que es va realitzar al final del programa, pero es va
arribar a un empat entre: “Coses del directe”, “Amb mitjons 1 “La Butxaca de la Ninu”. Per

tant, queda a decidir en futurs programes.

S’han pogut realitzar dos directes d’aproximadament una hora cadascun. Tanmateix, s’han
realitzat més de cinc hores i vint minuts de proves en directe per corregir aspectes visuals i
sonors. Degut al seu gran pes, si es volen consultar es poden trobar en aquest enllag:

https://www.twitch.tv/ninuuul9/videos?filter=highlights&sort=views

Per ultim, la principal xarxa social que ha servit per a redirigir el public ha estat Instagram.
S’ha creat un compte per a poder anunciar els directes 1 convidar a la gent a assistir. El
metode més util van ser les publicacions anomenades stories, publicacions que duren 24

hores publicades i que son de facil Us (vegeu la figura 6.1.).


https://www.twitch.tv/ninuuu19/videos?filter=highlights&sort=views
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Figura 6.1. Captures de pantalla: stories anunciant
directe. Font: elaboraci6 propia (2021)

6.2.2. Creacio de la identitat visual

Pel que fa a la creacio de la imatge grafica i de la decoracid, s’ha optat per una composicid
senzilla pero que, a la vegada, convidi a entrar a veure quin programa ¢€s. Aixi doncs, s’han
escollit tres personatges de la cultura pop de la generaci6 Z catalana: en Doraemon, en Tom
Nook i en Keroro. Aquests tres personatges son coneguts per la generacid Z catalana gracies
a canals com Canal Super3, K3 o Boing. Per altra banda, en Tom Nook és conegut degut al
seu personatge dins del videojoc: Animal Crossing: Wild World o Animal Crossing: New
Horizons. Ambdos videojocs han estat molt populars 1 han aconseguit calar als més grans 1

als més petits de la generacio gracies a les seves diferents dates de publicacio.

Com a color principal del canal, s’ha escollit el color lila, ja que €s un color que no esta
associat a cap geénere. Es creu que la cultura popular encara recau en 1’assignacié del color
rosa per allo que és “femeni” i el blau allo que resulta “masculi”. Tanmateix, el lila és el

color resultant de la combinaci6 del rosa vermellos 1 el blau.



6. Desenvolupament 41

També s’ha donat lloc a tonalitats blavoses groguenques i verdoses. Els punts de llum LED
s’han configurat amb una tonalitat morada, un cop instal-lats (vegeu les figures 6.2. 1 6.3.),

pero poden anar variant en funcio6 del dia 1 sempre dins de la gamma cromatica del canal.

Figura 6.2. Instal-lacio LED. Font:
elaboracid propia (2021)

Figura 6.3. Part de la decoracid del
programa. Font: elaboraci6 propia (2021)

Seguint aquestes directrius que s han escollit es va donar pas a la creaci6 de I’overlay. Un
overlay €s un conjunt de grafismes amb o sense transparéncies que s’usen a mode decoratiu
i/o informatiu en un directe o stream. S’ha dissenyat un grafisme per a cada escena del
contingut, la transicio entre elles, la careta d’entrada i la de sortida. Aixi doncs, tot el que
surt a pantalla ha estat dissenyat per la propia autora. Tanmateix, la imatge de portada del

canal també és un disseny propi.
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Figura 6.4. Captura de pantalla: creacio de la transicio. Font: elaboracid propia (2021)
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Figura 6.5. Captura de p
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antalla: creaci6 del banner del canal. Font: elaboraci6 propia
(2021)
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Enres comencem directe! Qui ho diria eh!
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pantalla: creacio de la careta d'entrada. Font: elaboracio propia

(2021)

o

Figura 6.6. Captura de

6.2.3. Hardware i software

En tercer lloc 1, paral-lelament a I’altim pas esmentat, s’ha hagut d’estudiar dos programaris
nous per a poder dur a terme la part aplicada. El primer dels dos és 1’Open Broadcaster
Software (OBS), un software lliure i de codi obert que permet la gravacié de video i la
transmissio en directe, com s’especifica en el seu portal web (OBS, 2021). El segon ¢és
I’Streamlabs, aquest també €s un programa gratuit de codi obert que permet el mateix que
I’anterior, perd oferint widgets a 1’usuari per a poder completar els directes que vulgui

realitzar (Logitech International, 2021).

Ultim follow: mariadenduintes El Xaaaat:

it

d

Figura 6.7. Captura de antall del program OS, fora de directe. Font:
elaboraci6 propia (2021)
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L’aprenentatge no ¢és senzill i segueix actiu, 1 tanmateix, es va detectar un problema més
important: el material del que es disposava era insuficient per a emetre i gravar el contingut.
Es a dir, ’ordinador de I’autora no tenia suficient poténcia per a ser considerat ’eina
principal de treball. L’ordinador, un MacBook Pro del 2014 de I’empresa Apple, arribava a
sobrepassar el 33 % de la seva CPU quan el programa OBS, tenia la camera i tots els
elements necessaris (imatge grafica, alertes, xat, audio...) en marxa. Aquest fet va arribar a
provocar que el software es col-lapsés 1 s’apagués inesperadament. L’ordinador s’escalfava

massa 1 no rendia. L’autora va decidir renovar el seu material.

S’ha informat en profunditat dels elements necessaris per a poder retransmetre. A hores
d’ara, s’ha obtingut un coneixement considerable sobre el mercat informatic actual (GPU,
CPU, RAM, plaques base, dissipadors, monitors, etc.) i s’ha realitzat la compra d’un

ordinador a peces, ja que és la millor opcid.

Dr’altra banda, el treball ha suposat un canvi en el domicili de I’autora. Una habitaci6 de
convidats que feia la funcié de despatx, ha passat a ser un lloc d’estudi al cent per cent. S’ha
contractat a una empresa transportista per traslladar el llit niu que hi havia a 1’habitacié fins
a la segona residéncia de ’autora. D’aquesta manera, es lliurava un espai proper a punts de
llum que permetia la incorporacié d’un nou escriptori. Es va comprar i muntar un escriptori

de la marca IKEA.

Figura 6.8. Muntatge de I'escriptori. Font: elaboracio
propia (2021)

Un cop muntada es va fer neteja de les prestatgeries, es van comprar i instal-lar la webcam 1

les llums LED (com s’ha pogut observar abans). Tanmateix, es va fer la instal-lacié de la

resta del hardware: torre de I’ordinador, monitor i altres periférics, targeta de so, cablejat,
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microfon i accessoris. A més a més, es va instal-lar un cable d’ethernet de categoria sis per
aprofitar al maxim la capacitat de pujada i de baixada de la xarxa que es té contractada.
D’aquesta manera, els directes també han augmentat la seva qualitat i1 es retransmet a 1080p

1 60fps.

Un altre programari que es va instal-lar va ser el Soundtrack by Twitch. Permet reproduir
musica amb drets cedits per a persones que realitzen directes. Com bé diu el seu nom, és un
producte de la mateixa plataforma, Twitch, perd és un programa en fase beta, és a dir, en
fase de prova. En el segon programa es va fer us del mateix i va causar que, un cop finalitzat,
el diferit tingués greus problemes d’audio, causant aixi que només s’escoltés el microfon de
la presentadora. Per tant, el segon programa es va escoltar bé en directe, es van arreglar
detalls musicals, es va aconseguir retransmetre al col-laborador, perd si es visualitza
posteriorment, només s’escolta a la presentadora. Tanmateix, aquesta situacio ha afectat a la
visualitzacid online, €s a dir, al video penjat a Twitch; 1’arxiu presentat en aquest treball si
consta de la totalitat de I’audio. Se segueix estudiant i se solucionara en futurs directes, ja

que en cas de no tenir solucid, s’eliminaria el software.
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7. Analisi i resultats

Un cop realitzada la tasca, cal analitzar-la. En primer lloc, es vol remarcar que la sensacio
final és d’haver apres moltes coses. Unicament per aquest motiu ja es creu que la recerca ha

estat fructuosa i ha resultat beneficiosa per la formacio de 1’autora.

D’altra banda, com ja s’ha comentat, s’han aconseguit realitzar dos directes d’una hora
cadascun. Tots ells amb una audiéncia mitjana d’uns dotze espectadors, amb pics de fins a
vint-i-tres espectadors. Tanmateix, gracies a les proves realitzades amb anterioritat, es va
detectar una cangd que deia cedir els drets si es donava reconeixement de la mateixa en el
producte, aixi que Twitch la va detectar com a cangd amb drets 1 van silenciar aquell

fragment. Per aquest motiu, aquella can¢d no es va tornar a reproduir en altres directes.

També¢ va ser a les proves on es va poder observar que els directes que funcionaven millor
eren els que es feien prop de dos quarts d’una. Degut a I’¢época de I’any, mitjans de juny,
temporada del bon temps, el public dedica les tardes a dur a terme activitats d’oci, mentre
que al migdia, és un espai “mort” on poden connectar-se a veure els directes. Per tant,
malgrat que a les enquestes es veiés un major us dels dispositius mobils a la tarda-nit, es va
decidir establir aquest horari. A més a més, es va comengar a generar un public fidel que

entra cada dia als programes o a les proves i I’activitat és molt major.

Abans de la primera emissid, 1’autora va tenir un moment de reflexi6 i va arribar a la
conclusid que el guid i posava més traves al cami de les que podia gestionar. A la vegada,
el contingut que s’havia estructurat es creia que podia ser poc entretingut, fluix com per
fidelitzar el public 1, en aquell moment, es va decidir que el programa funcionaria sense guio,
pero amb I’escaleta de reforg, deixant que els espectadors, el col-laborador i la presentadora
prenguessin el poder. Aixi va ser com es va arribar a un producte més fluid i entretingut que

ha aconseguit un public fidel i ha generat un racé de debat i1 diversié dins de Twitch.

Cal recalcar que gracies a tota la feina feta s’ha aconseguit entrar al programa d’afiliats de
Twitch, un programa que permet monetitzar el contingut amb publicitat, subscripcions de
pagament i donacions directes del public, entre d’altres. Per arribar a obtenir-lo cal haver fet
més de vuit hores de directe en set dies diferents, amb una mitjana de tres espectadors per
directe 1 amb cinquanta seguidors, tot, en el transcurs de trenta dies. Aconseguir ’afiliat de
Twitch és un procés llarg que pot comportar la feina de mesos i, en aquest cas, s’ha

aconseguit en una setmana i mitja.
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Al primer directe que es va realitzar, s’hi van detectar certes mancances i es van solucionar
pel segon directe. Per exemple, la presentadora va adoptar un paper més relaxat i proper,
sense preocupacions per 1’escaleta ni el temps. D’altra banda, la dinamica del so podia
millorar 1 es va dedicar més atencio als diferents moments per a respondre amb una logica
sonora. Malgrat aix0, aquesta ultima millora només es podra apreciar a 1’arxiu entregat, ja
que si es vol visualitzar a Twitch, el problema generat pel Soundtrack by Twitch, explicat

anteriorment, persisteix.

Al ser un directe, I’autora no té la possibilitat de veure la sortida final del producte, és a dir,
no veu com esta quedant el programa, perod si que pot observar els controls d’audio que
permeten entendre quin seria el resultat final de manera orientativa. A mesura que es van

realitzant programes, es van dominant aspectes com aquests.

El segon programa va tenir una alta participaci6 del public gracies a un joc que va incitar de
manera directa la participacio activa dels espectadors. Es va agrair la dinamica i segurament
es podra repetir en futurs programes. A més a més, es va anunciar el directe a través de
I’Instagram de la presentadora i del col-laborador, fet que va generar aquests pics

d’audiéncia més elevats.

Dr’altra banda, aquest segon programa ha presentat problemes en el diferit, situacié que no
es va donar durant el transcurs del directe ni a la gravacié de I’ordinador. Com ja s’ha
esmentat amb anterioritat, el programa Soundtrack by Twitch ha provocat aquests
inconvenients. No s’ha pogut solucionar en el web 1, per aquest motiu, ha quedat amb aquesta
mancanga, perd es podra consultar en els arxius entregats. Per futurs programes se

solucionara.

Gracies a la creacid i producci6 d’aquest contingut, s’ha dominat I’autocontrol i I’autogestio.
Els nervis, s’han redirigit cap a una millora de ’atenci6 i de la capacitat per fer moltes coses
a la vegada. Aixi mateix, s’ha arribat al domini de diverses tasques que, en un programa de
televisio o radiofonic, serien tasques de diferents professionals. D’aquesta manera, s’ha
desenvolupat la capacitat d’adaptacié i s’han potenciat qualitats que permetran a I’autora

realitzar correctament les diverses tasques de creacid de contingut digital.
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Tanmateix, s’ha generat tota la posada en escena que era necessaria i s’ha pogut obtenir un
grau de coneixement elevat sobre Twitch 1 els programaris que precisa. S’ha aconseguit
generar una imatge agradable 1 amb un sentit 10gic per a I’espectador, respectant la gamma

cromatica escollida (vegeu figura 7.1.).
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Figura 7.1. Captura de pantalla: visualitzacio del canal a
través de 1'app mobil de Twitch. Font: elaboraci6 propia
(2021)

Pel que fa al material, el canvi d’ordinador ha estat molt important per poder fer els
programes sense problemes. De fet, la capacitat de la CPU del nou ordinador no arriba a
superar el 1,5 % durant els directes. Aixo vol dir que, la inversio feta en el material ha resultat
favorable pel projecte. A més a més, les millores de I’estudi personal de I’autora han permes

que es treballi amb unes condicions més bones.

D’altra banda, no s’ha de deixar en I’oblit la resta del projecte. La recerca ha permes a
I’autora descobrir com ¢és el mitja radiofonic i com funciona actualment. Tanmateix, s’ha
realitzat una radiografia exhaustiva de la generaci6 Z, els joves d’avui dia. S’ha compres
quines caracteristiques psicologiques tenen i quina mena de grup de consum son. De que
parlen, que els interessa i quins gustos tenen, entre d’altres. Amb tot aixo, s’ha compres
quina relacid6 comparteixen ambdues tematiques. Quines mancances presenta el mitja per
aquest public i que opinen els professionals del mitja sobre aquest aspecte, des dels més

experimentats fins als que s’han incorporat fa relativament poc.
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Amb les entrevistes, I’autora ha aprés ha realitzar una bona entrevista. S’ha tingut un
contacte amb el mon professional que ha estat una experiéncia molt nutritiva. S’ha observat
que un programa de caire generalista, descuida una part del seu ptblic com podrien ser els
joves de la generacio Y i1 Z. Inconscientment, generen contingut que pot funcionar per a elles
1 elles pero centren la seva atencid en altres persones que puguin suposar un benefici
economic. El mitja radiofonic és un negoci com qualsevol altre i busca el resultat positiu
dels seus productes. Gracies a aquestes entrevistes, 1’autora ha comprovat que el mitja
radiofonic és un mitja innovador, perd amb una basant for¢ca conservadora. El mitja es
nodreix de la simbiosi amb la digitalitzacio, perd segueix arrelat a la cadena, I’emissora i
I’antena. Un bon programa radiofonic es podria fer perfectament per altres vehicles que
s’aproximin més als joves, perd es creu que encara no s’ha fet aquest pas perqué podria

suposar un terreny desconegut, perillds i amb un alt risc d’inversio.

D’altra banda, les enquestes a la generaci6 Z permeten entendre tot el que es comentava
anteriorment. Tanmateix, s’ha compres quins errors s’han comes i s’han solucionat en la
segona tramesa. Aixi doncs, els resultats obtinguts son d’una qualitat informativa superior a

I’anterior.
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8. Conclusions

Amb aquest projecte es pretenia congixer la generacié Z, crear un contingut radiofonic en
format podcast per a ells 1 elles 1 conéixer el mon radiofonic actual. Al llarg de I’estudi, s’ha
decidit, finalment, generar un contingut audiovisual multimedia per joves. A més a més, el

contingut ha estat emes en directe.

Tot aixd, s’ha aconseguit gracies a un estudi previ que recollia I’analisi d’un conjunt de
referents claus dins del mercat radiofonic actual i que, a la vegada, han servit com a font
d’inspiracio pel contingut propi. En segon lloc, la ingent recerca documental sobre la radio,
el contingut radiofonic, el futur proxim del mitja, la generacio Z i la recepcio del contingut

radiofonic dels joves.

En tercer lloc, les eines que han permes seguir un ordre logic i estructurat han estat els dos
dissenys metodologics. Cadascun d’ells han permés estructurar tant la part documental del

projecte com la part practica.

Finalment, totes les eines i documentacid, han servit per arribar a generar el contingut. Més
de cinc hores de proves, col-laboracions i molts mesos de preparacid per a poder llengar un

contingut de qualitat. Dos programes en directe amb ¢exit.

Abans de finalitzar, s’analitzara si el projecte ha complert amb els seus objectius inicials. Al
capdavant de tots: “analitzar el mitja radiofonic en 1’ambit autonomic (Catalunya), la seva
oferta i les seves metodologies per a la captacio6 del public juvenil”. L objectiu s’ha complert
analitzant 1’oferta radiofonica, documentant-se sobre el context radiofonic actual i

entrevistant a professionals del sector.

En segon lloc: “analitzar la generacid Z tant a nivell social 1 psicologic, com les seves
caracteristiques com a consumidors 1 productors de contingut audiovisual”. L’objectiu s’ha
complert 1 s’ha generat tot un retrat de la generacid, diferenciant-la de la seva antecessora,

la generacio Y.

En tercer lloc: “detectar mancances, si és que n’hi ha, en la graella radiofonica catalana a
nivell de continguts creats 1 pensats per a joves de la generacio Z. Fer un diagnostic de buits
de continguts”. L’objectiu s’ha aconseguit confirmant que hi ha espais dedicats a ells 1 elles.
Malgrat aixo, el mitja presenta certes mancances i t¢ molts camins per recorrer si es vol

aproximar al jovent.
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En quart lloc: “coné¢ixer amb detall els interessos i necessitats, pel que fa al consum especific
de continguts de radio, de la generaci6 Z”. L’objectiu també s’ha assolit i ha demostrat
quines tematiques els interessen. La investigacio 1 les enquestes han estat les principals eines

per complir amb 1’objectiu.

En cinqué lloc: “cone¢ixer, de primera ma, 1’opini6 1 valoracions de professionals del mitja
radiofonic sobre l’objecte d’estudi d’aquest treball”. S’ha complert amb 1’objectiu.
Tanmateix, de les quatre entrevistes només una ha quedat pendent. En un futur, de ben segur

que es podra concertar i completar.

En sise lloc: “crear una formula radiofonica que sigui interessant i atractiva per als joves de
la Gen Z catalans”. Tot i la hibridaci6 de format del contingut final, es creu que s ha assolit

aquest objectiu, ja que esta pensat des d’una estructura radiofonica.

En sete lloc: “aconseguir les habilitats i coneixements necessaris per dirigir i produir un
programa en directe de radio”. El seté objectiu també s’ha aconseguit gracies a la practica i
a D’esfor¢ personal de 1’autora. D’aquesta mateixa manera, el vuit¢ objectiu, “assolir el
control legal i1 juridic necessari (tant pel que fa al producte, com al contingut d’una
plataforma amb la seva propia normativa)”, també s’ha assolit. Gracies a 1’s de musica

sense drets d’autor 1 a ’estudi de la normativa de Twitch.

I per altim: “aconseguir un nombre d’oients/espectadors considerable que ajudi a mantenir
viu el programa”. Aquest podria ser el més subjectiu de tots, perd una mitjana d’una dotzena
de persones mirant el programa sencer, es creu que €s una xifra forga notoria. Per aquesta

rao, es creu que 1’tltim objectiu ha estat assolit.

Es pot concloure, doncs, que el mitja radiofonic no ha mort. La digitalitzacio no és quelcom
nou i la radio ja s’hi esta adaptant. De fet, ja ha fet grans canvis amb la voluntat de ser un
producte competitiu. I ho és. Els mitjans es reinventen i, al mateix temps, s’ajuden entre ells
a adaptar-se a la societat. Cada mitja pot descobrir i mostrar els seus resultats, tan sols s’ha

de deixar de témer per la butxaca 1 observar.

D’altra banda, els joves porten una responsabilitat a I’esquena que no deixaran anar

facilment, ¢és el seu futur el que esta en joc. Seguiran lluitant pel canvi climatic 1 per moltes
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altres lluites socials. I son exigents amb el que consumeixen, perd com tot consumidor, se

I’ha d’estudiar i conéixer.

Haver aconseguit crear un espai d’aquest caire és un meravellos resultat. El que semblava
ser una idea esbojarrada a principis d’octubre de 2020, ha acabat sent una realitat. La feina i
els esfor¢os han donat els seus resultats i s’ha aconseguit obtenir un producte que no quedara
tancat en un calaix un cop s’acabi la memoria escrita, sind que és un projecte que tot just

comenga a volar. Un tret de sortida professional que va lligat al final d’una etapa d’estudi.
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1. Planificacio

En primer lloc, es parlara de la planificacid, tant de la inicial com de les seves desviacions

pertinents.

1.1. Planificacio Inicial

Cap a inicis de I’octubre de I’any 2020, s’empren aquesta tasca que constava de les segiients
tasques: investigar 1’estat de la qliestio, dissenyar eines metodologiques adients per la
investigacid, documentar i1 analitzar criticament les fonts i1 els referents, preparar les
entrevistes a professionals del sector, realitzar-les, preparar i llencar les enquestes, preparar

tot el necessari per al programa, realitzar els podcasts 1 analitzar el resultat final.

Per assolir totes les tasques es va planificar el temps d’aquesta manera (vegeu la Taula

1.1.):

Activitat Inici Final 1020 1120 1220 121 221 321 421 521 621 721

Investigar 10/20  03/21
Enquestes 1/21 2/21
Entrevistes  3/21 3/21
Preproduce  2/21 4/21
i0

Produccio  4/21 4/21
Resultats 5/21 5/21
Entrega i 6/21 7/21
Defensa

Taula 1.1. Cronograma inicial. Font: elaboracio propia (2020)

Aquestes tasques es realitzaran de manera autonoma. Es a dir, I’autora recull totes les tasques

a realitzar, tant a la part d’investigacié com a la part practica del treball.

1.2. Desviacions

Com ¢s habitual en els projectes, s’han experimentat desviacions de la principal linia tracada
mesos enrere. Gran part dels canvis experimentats han estat deguts a la gran quantitat de

feina que ha suposat la preproduccio del programa.

Es va decidir canviar el podcast per un programa en directe a través de Twitch. En aquest

cas, el gran volum d’items a assimilar per a poder realitzar un programa en directe, ha estat
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un gran repte. No és estrany, doncs, que el cronograma final (vegeu Taula 1.2) presenti una

franja important de preproduccio.

CRONOGRAMA FINAL

1-10 20-11 9-1 28-2 19-4 8-6
Investigacio | | : :
| |

Enquesta I

Enquesta I1

Entrevistes

Preproduccio

Produccio

Analisi i Resultats

Entrega i defensa

Taula 1.2. Cronograma Final. Font: Elaboraci6 propia (2021)

D’altra banda, una de les desviacions més importants ha estat la necessitat que s’ha esmentat
amb anterioritat, la renovacié de material. Aquest canvi de material va obligar a I’autora a

invertir molt temps en la tria del material adient.

Per la part de la investigaci6, les enquestes també es van allargar degut als problemes que es
van detectar. La resta, han seguit un transcurs natural. Cal dir que quan es comenca una tasca
no se sap amb certesa quina quantitat de temps s’hi haura d’invertir finalment. Per aquest
motiu, la producci6 i el tancament del treball han acabat acumulats a I’ltim mes. Tanmateix,
enllestir la redacci6 de la memoria escrita ha estat prioritari a fer un tercer programa en el

qual es poguessin acabar de solucionar tots els aspectes técnics.
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2. Analisi de la viabilitat tecnica

Amb aquesta analisi es desglossara tot el material técnic necessari per a realitzar un
programa en directe a través de Twitch. En primer lloc, com és logic, per a realitzar els
directes €s obligatori registrar-se a la plataforma amb un correu electronic. Tanmateix, a les
xarxes socials que se’n vulgui fer publicitat. A continuacid, s’explicara la resta d’eines
dividides en tres parts fonamentals: els programes informatics, el material fisic i I’equip

huma.

2.1. Programari

Pel que fa als sistemes, es poden trobar moltes alternatives, pero s’explicara quins programes

s’han escollit i el perque.

En primer lloc, per a dissenyar i construir tots els grafismes del canal que es vol realitzar,
s’ha escollit el programari d’Adobe. Adobe és una de les empreses més conegudes pels
professionals d’audiovisuals i dissenyadors grafics. L’autora ja ha acomplert certes tasques
amb aquests programes i s’ha escollit treballar amb ells. Aixi doncs, Adobe Illustrator, After
Effects i Adobe Photoshop, sén els programes amb els quals s’ha treballat. Les imatges
generades son vectorials 1 permeten una alta resolucid. Les llicéncies d’aquests programes

es van contractar amb anterioritat i, per tant, es té disponibilitat immediata.

Pel que fa al directe, es requereix el programa OBS, Open Broadcaster Software. Aquest
programa ¢és de codi obert i permet la retransmissio en directe. El programa, al ser de codi
obert, es pot descarregar de manera gratuita al seu portal web. Es creu que és el programa
amb més possibilitats de creacid i més professional, dins del gran ventall de softwares

similars.

Per a complementar els directes, el programa escollit ha estat el StreamLabs i el seu
StreamLables. Ambdues eines permeten afegir millores com les notificacions emergents i
altres complements interactius. Tots dos son gratuits, perd es poden adquirir extensions de
pagament per poder obtenir material exclusiu. Malgrat aixo, I’autora realitza els directes amb

el contingut gratuit.

Pel que fa a les col-laboracions, el programa OBSNinja és la millor opcid per a convidar-los

de manera facil. Aquest sistema gratuit funciona a través d’Internet, sense necessitat de
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descarrega, i connecta els dispositius dels convidats directament. Es a dir, no fa s de cap
servidor extern perque realitza una connexid peer-to-peer, de dispositiu a dispositiu.

D’aquesta manera, la imatge i el so tenen una major qualitat.

Per ultim, el Soundtrack by Twitch. El programa que ha causat el problema amb la
configuracié de I’audio de I’altim programa. Un programari en versid beta que permet la
reproduccié de musica amb drets cedits als creadors de contingut de la plataforma. Aquest
programa només es pot utilitzar si s’'usa a Twitch. En iniciar-lo es connecta a ’OBS i retoca

les funcions d’audio. Tanmateix, €s un programa gratuit i a I’abast dels creadors i creadores.

2.2. Material

En aquest apartat es podra contemplar el material necessari pel contingut. En primer lloc, es
parlara del material relacionat amb 1’audio, seguidament, del material dedicat a la imatge

visual 1, per ultim el material informatic.

Aixi doncs, el material d’audio necessari €s: una targeta de so amb una entrada XLR, un
cable XLR, un microfon de condensador, una “aranya” pel microfon, un peu de microfon,
un antipop i uns auriculars amb un adaptador de cable Jack de 6,35 mm a 3,5 mm. L’autora
disposa de tots els materials. Malgrat aixo, el dia del primer directe es van detectar problemes

amb el cable d’alimentacié USB de la targeta de so, provocant talls a I’emissio.

Pel que fa a la imatge, 1’autora plantejava 1’is d’una camera Sony per obtenir una imatge
molt definida. Per contra, es va observar que per emetre la imatge s’havia de disposar d’una
capturadora de video. Com que el preu d’aquestes oscil-la els cent euros, es va optar per una

webcam que tingués una definicié minima de 1080p, HD.

Per ultim, el material informatic ha de tenir unes prestacions minimes per a poder
retransmetre en alta qualitat 1 que, a més a meés, pugui enregistrar el directe per
emmagatzemar-lo. El MacBook Pro del que es disposa, és insuficient a causa de la seva poca
memoria RAM i per la baixa capacitat de la CPU. S’ha adquirit un ordinador nou de torre.
L’ordinador té una bona memoria RAM (16 GB), una targeta grafica potent (R7X 3060), un
processador notable (AMD Rayzen 5 5600X) 1 un disc dur ampliable (1 TB), entre d’altres.
Totes aquestes peces son importants pel bon rendiment de 1’ordinador, ja que ha de

retransmetre imatge, so i d’altres (videotrucades, jocs, xat interactiu...).
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2.3. Equip Huma

El contingut es realitza en solitari, pero consta de dues persones col-laboradores, possibles
futurs convidats i moderadors del xat interactiu. Malgrat aixo, un programa d’aquest caire

constaria del segiient llistat de professionals:

- QGuionista

- Col-laboradors/es

- Dissenyador/a grafic

- Técnic d’imatge

- Teécnic de so

- Realitzador/director

- Departament de Produccio (productor/a i ajudants)
- Locutor/a o presentador/a

- Maquillatge i perruqueria

- Community Manager

- Moderadors/es del xat
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3. Analisi de la viabilitat economica

3.1. Pla de financament

El pla de financament contempla diverses possibilitats, entre elles, en el moment que
s’aconsegueixi 1’afiliat, es pot comengar a monetitzar el contingut. En aquest cas, els
espectadors poden aportar diners a la millora del contingut amb donacions. Tanmateix, les
subscripcions, els bits (un tipus de recompensa monetaria que els espectadors poden donar),

1 la publicitat que Twitch programa automaticament, son fonts per recuperar la inversio.

Si el programa funciona, el patrocini d’alguna marca es creu que seria el més adient. Als
directes, molts creadors i creadores tenen un o més patrocinadors que inverteixen en ells. Es

creu que una marca juvenil seria el més adient pel programa.

Dr’altra banda, els col-laboradors han acceptat fer la tasca de manera altruista per reduir
costos. No obstant aix0, s’ha hagut d’aportar diners de la butxaca per a poder tirar endavant

les reformes de 1’escenari 1 per a invertir en certs aspectes de la decoracio.

3.2. Despeses de Produccio

Es presenta a continuacio el pressupost inicial (vegeu Taula 3.1.) estimat de dos programes

sencers d’uns 60 minuts de duracio.

Concepte | Quantitat | Preu (€)
Recursos Materials
MacBook Pro 13” del 2014 (amortitzacio 1 1042,5
aproximada) (calcul extret de I’amortitzacio
acumulada)
AKG K-361 1 85
AKG P420 1 163
K&M Popkiller 23956 1 18,30
K&M 210/2 Black 1 38
Pro snake TPM 2,5 1 6,30
Komplete Audio 1 — Native Intsruments 1 99
Camera 1 objectiu 1 1800
(calcul extret de I’amortitzacio
acumulada)
I1-luminacio principal (lloguer tres dies) 1 36
I1-luminaci6 secundaria 1 6
Material d’art Varis 120
Total Recursos Materials 3414.,1
Recursos Humans
Guionista 1 1500
Col-laboradors 2 600
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Dissenyador Grafic - disseny de marca 1 650
Técnic de imatge 1 148
Técnic de so 1 148
Realitzador/Director 1 425
Productor 1 498
Locutor/Presentador 1 350
Community Manager 1 374
Total RRHH 5616
Total 9030,1

Taula 3.1. Pressupost aproximat del programa inicial. Font: elaboracié propia (2021)

En comparacid, el pressupost final ha quedat reduit gracies a 1’eliminacié de la camera

professional i del seu objectiu (vegeu Taula 3.2.).

Concepte | Quantitat | Preu (€)

Recursos Materials

Ordinador a peces 1 1750
AKG K-361 1 85
AKG P420 1 163
K&M Popkiller 23956 1 18,30
K&M 210/2 Black 1 38
Pro snake TPM 2,5 1 6,30
Komplete Audio 1 — Native Intsruments 1 99
Webcam Aukey 1 40
11-luminaci6 principal 1 20
I1-luminaci6 secundaria 1 15
Material d’art Varis 120
Total Recursos Materials 2354,6
Recursos Humans

Guionista 1 1500
Col-laboradors 2 600
Dissenyador Grafic - disseny de marca 1 650
Técnic de imatge 1 148
Técnic de so 1 148
Realitzador/Director 1 425
Productor 1 498
Locutor/Presentador 1 350
Community Manager 1 374
Total RRHH 5616
Total 7970,6

Taula 3.2. Pressupost final. Font: elaboraci6 propia (2021)

Les dades han estat generades a partir de les dades base que cedeix el BOE en la seva

resolucio de 1’abril del 2017. Altres dades que mancaven com per exemple les del disseny

de marca, el lloguer d’il-luminacié i de community manager han estat consultades en
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empreses. Aquestes empreses son, respectivament: Obejabeja (2021), Avisual Pro(2021) i

Academia de Consultores (2017).
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4. Aspectes Legals

Es preveu registrar el nom del programa a I’Oficina de Patents i Marques per evitar qualsevol
mena d’apropiacié indeguda. Tanmateix, la propietat intel-lectual impera sobre la idea 1

I’escaleta.

Pel que fa a la politica de Twitch, els drets d’autor queden protegits. Malgrat aixo,
estableixen un acord amb el creador un cop ha aconseguit entrat al programa d’afiliats a la
plataforma. Aquest acord confirma que es compleix amb la normativa del seu portal, que els
drets d’autor seran sempre del creador/a i que la monetitzaci6 del contingut sera gestionada
per Amazon, la propietaria de Twitch. En aquest ultim apartat, el creador/a ha d’acceptar
que part dels diners que generi el seu contingut, se’ls quedi Twitch. Tanmateix, la plataforma
demana les credencials financeres per a poder declarar legalment tots els moviments

monetaris.

Un altre aspecte de la normativa de Twitch son els drets d’autor musicals. La politica de la
plataforma és molt exigent amb aquesta 1 controla totes les melodies que sonen a tots els
directes. Si detecten musica amb drets d’autor, silencien la part del directe que la conté.
Malgrat aix0, el portal es reserva el dret d’alertar com a maxim tres vegades al creador, si es
detecta una quarta vegada, s’elimina el canal en qiiestio. Per aquest motiu, el contingut no té
sintonies amb drets d’autor. En el cas que es presenti un tema musical en concret, es pagarien
els drets d’autor pertinents i s’al-legaria a Twitch que es tenen els drets 1 documents

necessaris per a la seva emissio.

Per ultim, Twitch té un llistat de paraules que no es poden dir en un directe per erradicar la
discriminaci6 a qualsevol persona. Per tant, s’ha de vigilar tot el que es diu en directe i parlar

sempre des del respecte.

Per part dels col-laboradors, una cessio de drets d'imatge i veu al programa, a la creadora,
directora i realitzadora i a possibles tercers en cas de venda. D’aquesta manera, la produccié

del programa queda coberta legalment (vegeu Annex 6).

Finalment, totes les imatges utilitzades en aquest projecte, tot i tenir propietat intel-lectual,
s’acullen a I’Gs legitim académic, quedant circumscrites a la limitaci6 de I’ambit universitari,

sense anim de lucre ni de distribucio.
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El projecte se cedeix a la Biblioteca del TecnoCampus com a font de documentacio.
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1. Annex 1. Enquesta I 1

1. Annex 1. Enquesta I

L’enquesta, com bé s’ha contemplat amb anterioritat, serveix per a con¢ixer millor i de
primera ma, la relacié dels joves amb el mitja radiofonic. A més a més, servira per a la
creacio del programa que es pretén fer. A continuacid, es comentaran les preguntes una a
una. Cal recordar que es creu que hi ha errors de format que han causat resultats estrambotics,

es podra observar clarament a primera vista.

Es procedeix amb la primera pregunta de I’enquesta (vegeu la Figura 10.1). Aquesta
pregunta serveix per observar a quines edats concretes s’ha arribat. Es creia que s’arribaria
aun resultat més equilibrat pero, per 10gica, s’ha arribat a edats més properes a les de 1’autora

degut als seus contactes.

Quin any vas néixer?
293 respostes

@ 1995-1997
@ 1998-2001

2002-2005
@ 2006-2008
@ 2009-2010

Figura 1.1. Primera pregunta. Font: Elaboraci6 propia (2021)

En segon lloc es preguntava per 1’as del mobil, en concret, per ’horari que consumeixen
més el dispositiu (vegeu la Figura 1.2. ). D’aquesta manera, s’aconsegueix establir un horari
clau per al public ja que s’espera que consumeixin el programa a través dels seus dispositius
mobils a través de 1’as de I’aplicacié Twitch. No obstant, s’ha de recordar que la plataforma
també es pot usar a través d’altres mitjans (ordinadors, consoles, etc.). Tot 1 aixi, s’ha volgut
preguntar directament pel dispositiu mobil per a poder relacionar 1’horari d’is del mateix

amb el consum de contingut en general.
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A quines hores utilitzes més el mobil?
293 respostes

7-9h 41 (14%)

10-13h 56 (19,1%)
14-16h 75 (25,6%)
17-20h 137 (46,8%)
21-00h 202 (68,9%)
No tinc mobil

0 50 100 150 200 250

Figura 1.2. Segona pregunta. Font: Elaboracio6 propia (2021)

Aquesta pregunta permet contemplar la clara preferéncia dels usuaris de consumir continguts
entre les 17 1 les 00 hores. Es creu que és una estructura logica, ja que els joves assisteixen
a classes (de manera majoritaria) pel mati. Aquest resultat servira, com ja s’ha dit, per decidir

una hora clau entre aquestes franges per a realitzar el programa.

En tercer lloc, es preguntava per la preferéncia d’aplicacions de contingut. Si bé es podra
contemplar en la Figura 1.3, aquesta és una de les preguntes que ha generat una problematica.
Segurament, degut a la falta d’explicacié del concepte “aplicacions de contingut”. Amb
aquest concepte es volia contemplar aquelles aplicacions que siguin font de continguts com
a us principal 1 no, com moltes persones han compres, aplicacions de xat (com per exemple,

WhatsApp) o jocs (com Clash Royale).
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Selecciona les TRES apps de contingut que utilitzis més
293 respostes

271 (92,5%)

88 (30%)

33 (11,3%)
138 (47,1%)
222 (75,8%)

Facebook
Snapchat

19 (6,5%)
10 (3,4%)
3 (1%)

Whatsapp 13 (4,4%)
WhatsApp -6 (2%)
Spotify 5 (1,7%)

whatsappl—3 (1%)
Whats Appl—2 (0,7%)
Reddit}—1 (0,3%)
whatsapp|—1 (0,3%)
Straval—1 (0,3%)
1(0,3%)
Whatts|—1 (0,3%)
Pinterest|—1 (0,3%)
1(0,3%)
Diaris digitals}—1 (0,3%)
Safarif—1 (0,3%)
Watss|—1 (0,3%)
Linkedin}—1 (0,3%)
Soundcloud}—1 (0,3%)
ao3}—1(0,3%)
WhatsApp i Spotify}—1 (0,3%)
1(0,3%)
Només utilitzo aquestes 2|1 (0,3%)
Pinterest}—1 (0,3%)
9gag, spotify}—1 (0,3%)
La vanguardial—1 (0,3%)
Spotify, LinkedIn}—1 (0,3%)
Clash Royale hahahahhal—1 (0,3%)

0 100 200 300

Figura 1.3. Tercera pregunta. Font: Elaboracid propia (2021)

Aquests resultats han servit per a contemplar que hi ha un percentatge molt petit que conegui
I’aplicacio de Twitch i es creu que, el programa, pot ser una molt bona oportunitat per als
qui no la coneixen. Per altra banda, queda palés que Instagram ¢és ben coneguda pels joves
amb un 92,2 % 1 pot ser el mitja que redireccioni a Twitch aquelles persones que vulguin

seguir el programa i no sapiguen com accedir-hi.

En quart lloc, es preguntava als joves quines tematiques els interessaven més (vegeu la
Figura 1.4.). Aquesta pregunta també¢ ha obtingut resultats diversos 1, en part, degut a la falta
de tematiques que es contemplaven en un principi. Tanmateix ha servit per contemplar les

tematiques que els interessen més: series i/o pel-licules amb un 68,3 %, seguida de la musica



La radio i la generacio Z

amb un 60,4 % i, en tercer lloc, les polémiques amb un 37,5 %. Es creu interessant ja que

altres propostes com els feminismes, la sexualitat, la moda i el medi ambient queden en un

segon pla pero bastant igualades. Per tant, es pot afirmar que és una generacié que consumeix

molt contingut audiovisual, que li agrada la polémica i que li agrada ser coneixedora de

temes que interpel-len la societat i el seu futur.

Selecciona els QUATRE temes que t'entretinguin/t'interessin mes

293 respostes

Medi ambient 84 (28,7%)
Feminismes 108 (36,9%)
Politica 64 (21,8%)
110 (37,5%)
Seéries, i/o pel-licules 200 (68,3¢
Sexualitat 95 (32,4%)
Ciéencia 68 (23,2%)
Historia 53 (18,1%)
Videojocs 75 (25,6%)
Moda 85 (29%)
Musica 177 (60,4%)
Esportl—3 (1%)
ArtlE—3 (1%)
Memes 2 (0,7%)
Esports 2 (0,7%)
Economiall—2 (0,7%)
Humor—2 (0,7%)
Economial—1 (0,3%)
Memes, molts memes|—1 (0,3%)
Esports}—1 (0,3%)
Fotografia, memes, arte...}—1 (0,3%)
Educacio i esports|}—1 (0,3%)
Literaturaf—1 (0,3%)
1(0,3%)
Esports i tecnologiaf}—1 (0,3%)
Comeédiaf—1 (0,3%)
Dibuix—1 (0,3%)
accessibilitat}—1 (0,3%)
Alimentacio}—1 (0,3%)
Teatre}—1 (0,3%)
Espiritualiat}—1 (0,3%)
0 50 100 150 200

Figura 1.4. Quarta pregunta. Font: Elaboracid propia (2021)

En cinque lloc, es va preguntar si consumeixen radio (vegeu la Figura 10.5). Es va escollir
la paraula consumir perqué la radio, a hores d’ara, es pot consumir de moltes maneres

diferents com ja s’ha comentat en el marc teoric.
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Consumeixes radio?
293 respostes

® si
® No

Figura 1.5. Cinquena pregunta. Font: Elaboracio propia (2021)

Aquesta pregunta ha servit per a dividir els i1 les enquestades en dues seccions diferents 1 aixi

justificar la seva resposta de diverses maneres. Abans, pero, havien de respondre una ultima

pregunta conjunta (vegeu la Figura 10.6.). Amb ella es podra obtenir possibles seccions del

programa que resultin interessants per a ells i elles.

Queé t'agradaria veure/escoltar en un programa de radio per joves?
293 respostes

Entrevistes a famosos
(influencers, gam...
Consultoris (preguntes i
respostes, con...

120 (41%)

212 (72,4%)

134 (45,7%)
68 (23,2%)

Histories randoms 116 (39,6%)

Ficcio

Musica

Sortejos

Reaccionant a... i/o challenges

30 (10,2%)
188 (64,2%)

30 (10,2%)
30 (10,2%)

Els mencionats anteriorment

Cine i teatre
Humor

0 50 100 150 200 250

Figura 1.6. Sisena pregunta. Font: Elaboracid propia (2021)

En la seccid dels que si que escolten la radio, es troben les preguntes que s’explicaran a

continuaci6. La primera d’elles es troba a la Figura 10.7. Es aqui on es pregunta sobre com

consumeixen radio (online, offline, etc.).
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Com escoltes la radio?
133 respostes

@ En directe (online)
@ A la carta (offline)
@ Ambdues

Figura 1.7. Setena pregunta. Font: elaboracio propia (2021)

En segon lloc, es pregunta sobre la preferéncia de consum de radio (tradicional o radio 1
imatge juntes). Doncs, segons els resultats, que es poden observar en la Figura 10.8. que els

qui escolten la radio prefereixen el consum tradicional.

Com prefereixes la radio?
133 respostes

@ Radio sonora, la tradicional

@ Radio-visié (puc veure i escoltar el que
fan a través d'una xarxa social com
YouTube)

Figura 1.8. Vuitena pregunta. Font: elaboraci6 propia (2021)

Per a seguir investigant com escolten la radio, es pregunta en tercer lloc, si escolten els
programes sencers (vegeu la Figura 10.9). Majoritariament no ho fan sovint, només el 10,2

% ho fa i aix0 reforca la idea de canvi de paradigma dins dels oients.
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Escoltes els programes sencers?
133 respostes

®si
® No
A vegades
@ Fragmentat, només el que m'agrada

Figura 1.9. Novena pregunta. Font: elaboracio propia (2021)

Per ultim, es preguntava per un mitja escolten la radio (vegeu la Figura 10.10). Queda clara
la prioritat d’escolta a través d’altres dispositius aliens al transistors domestics. Altres
dispositius com la radio que incorporen els cotxes i/o els mobils son les primeres opcions

per aquest public.

Per on escoltes més la radio?
133 respostes

Mobil 63 (47,4%)
Cotxe 94 (70,7%)
Radio 34 (25,6%)

Ordinador 44 (33,1%)

0 20 40 60 80 100

Figura 1.10. Desena pregunta. Font: elaboracio propia (2021)

Per altra banda, als qui no escolten la radio se’ls va preguntar les properes qiiestions. La
primera, torna a ser massa generica 1 els 1 les enquestades decideixen usar 1’opci6 “altres”

per a completar els seus motius (vegeu la Figura 1.11).
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Per quin motiu no l'escoltes?
184 respostes

Falta de contingut
entretingut

90 (48,9%)

24 (13%)

només escolto quan vaig 22 (12%)

Priotitzo altesjm 3 (1,
plataformes per@-2 (1,1%)
escolta... 2 (1,1%)
2(1,1%)
No m'interessa@—2 (1,1%)
: 2(1,1%)
Perque porto la musica 2 (11%)

al mobil

Faig servir llistes
reproduccio de musi...

L’escolto, pero trobo que
no existeix u...

Normalment la escoltava
al cotxe, iara. ..

Anticuado
Prefereixo podcasts i si
vaig amb el co...

No se quins programes o
quines emisores. ..

Perque el contingut que
m'interesa ja e...

No te res que no tingui
altres app

No puc escallir, molts
anungcis, poc pra...

no es la meva primera
opcio

Cap motiu a destacar
no he tingut interés en
escoltar radio

Falta de cultura/costum

No m’'interessa

No tinc temps o no
m'intriga ni m'intar...

coocoococococoocococoocococococcoccocococococooococococococoococooocoococococ oo oo o
tn
=

; 5%)

colxe 5%)

5%)

No em crida l'atencid ,5%)
0 20 40 60 80 100

Figura 1.11. Onzena pregunta. Font: Elaboracio propia (2021)
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Els motius de la falta d’escolta son diversos i resulta gairebé impossible agrupar les respostes
degut a les seves minimes diferéncies. Per ultim, es pregunta a aquestes persones si
prefereixen la radio tradicional o aquella que incorpora imatge (vegeu la Figura 1.12).
Resulta curiés veure com aquest sector prefereix majoritariament aquella radio que suma
imatge al seu contingut. Es creu que pot ser un bon reclam, generar un contingut radiofonic

amb imatge, per a captar aquelles persones que no consumeixen radio.

Qué consumiries meés?
204 respostes

@ Radio tradicional (només veu)

@ Radio-visié (puc veure i escoltar el que
fan a través d'una xarxa social com
YouTube)

Figura 1.12. Dotzena pregunta. Font: elaboracio propia (2021)
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2. Annex 2. Enquesta 11

En aquest annex s’hi poden trobar les preguntes de la nova enquesta. En general, les
preguntes son les mateixes tot i que afegeixen correccions. En total es van aconseguir 256

respostes.

Quin any vas néixer?
256 respostes

@ 1995-1997
@ 1998-2001

2002-2005
@ 2006-2008
@ 2009-2010

Figura 2.1. Edat dels enquestats. Font: elaboracio propia (2021).

La primera pregunta ja mostra que la voluntat d’arribar a publics llunyans a 1’autora, s’ha
aconseguit. No obstant aixo, les persones enquestades que van néixer entre el 1998 i el 2001

segueixen sent una gran majoria.

A quines hores utilitzes més el mobil?
256 respostes

7-9h 52 (20,3%)
10-13h
14-16h 65 (25,4%)

17-20h 118 (46,1%)

21-00h 193 (75,4%)

No tinc mobil

0 50 100 150 200

Figura 2.2. Us del dispositiu mobil dels joves. Font: elaboraci6 propia (2021)

En aquest cas, 1’us que sobrepassa el 75 % ¢és el nocturn. En I’anterior tramesa, la mateixa

franja era ponderant perd no tant notoria com en aquest cas.
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Selecciona les DUES apps de missatgeria instantania que utilitzes més (per enviar missatges als

teus)
256 respostes

WhatsApp 253 (98,8%)

Instagram (DM) 225 (87,9%)

Telegram 13 (5,1%)

0 100 200 300

Figura 2.3. Missatgeria instantania dels joves. Font: elaboracié propia (2021)

La Figura 2.3. és una pregunta nova que aclareix a I’enquestat de quin tipus d’app s’esta

parlant. En aquest cas, aquesta pregunta va servir merament per diferenciar la tipologia d’app

1 per ajudar a la comprensid del que es pregunta.

Selecciona les TRES apps de contingut que utilitzis més (per mirar fotos, videos, escoltar musica,

mems, etc.)
256 respostes

241 (94,1%)

92 (35,9%)

19 (7,4%)
82 (32%)

YouTube 155 (60,5%)

149 (58,2%)
29 (11,3%)

2 (0,8%)
0 50 100 150 200 250

No tinc mobil o no utilitzo xarxe...

Figura 2.4. Les aplicacions de contingut que prefereixen els joves. Font: elaboracio propia
(2021)

Aquesta pregunta és clau per a la investigacioé ja que només un 7,4 % de les persones

enquestades declaren tenir Twitch com una aplicacié usual. El gran ventall d’opcions
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demostra que, tot i ser una aplicacié que tot just comenca a agafar forca, té els seus usuaris

fidels. Instagram és la clara guanyadora amb un 94.1 % del pastis. Es pot afirmar, doncs, que

¢€s una gran eina de publicitat 1 util per redirigir el public cap a altres grans plataformes.

Selecciona els QUATRE temes que t'entretinguin/t'interessin mes

256 respostes

Medi ambient

Feminismes

Politica

Polémiques (salseig, shippej...
Seéries i/o pel-licules
Sexualitat

Ciéncia

Historia

Videojocs

Moda

Musica

Teatre i/o literatura

Esports

Altres basants de I'art (pintur...
Altres

0

49 (19,1%)
98 (38,3%)

59 (23%)
98 (38,3%)
141 (55,1%)
80 (31,3%)
32 (12,5%)
23 (9%)
45 (17,6%)
84 (32,8%)
147 (57,4%)
17 (6,6%)
58 (22,7%)
71(27,7%)
17 (6,6%)

50 100 150

Figura 2.5. Tematiques preferides dels joves. Font: elaboracio propia (2021)

Gracies a la Figura 2.5, es poden contemplar les tematiques preferides dels joves enquestats.
En aquest cas, el tema predominant €s les séries i/o pel-licules. Aquesta vegada, les dues
primeres posicions, series i musica, son les mateixes que en 1’anterior tramesa. Tanmateix,
aquesta vegada en la tercera posici6 empaten els feminismes i les polémiques. L’anterior

vegada, les polémiques passaven per davant per molt poc als feminismes.
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Consumeixes radio?
256 respostes

® si
® No

Figura 2.6. Consum de radio juvenil. Font: elaboracio6 propia (2021)

En la Figura 2.6. es pot apreciar que les respostes no s’allunyen gaire de I’anterior tramesa.
Malgrat aixo, es pot contemplar com el consum radiofonic representa el 41 %, un gruix

notable. En la primera tramesa el 45,4 % assegurava que si que consumien radio, aquesta

segona vegada el consum ha disminuit.

Queé t'agradaria veure/escoltar en un programa de radio per joves?
256 respostes

Entrevistes a famosos (influenc... 105 (41%)

Debats sobre temes interessants 176 (68,8%)
Consultoris (preguntes i respos... 130 (50,8%)

Informatius 56 (21,9%)

Histories randoms 84 (32,8%)

Ficcio 16 (8,3%)

Musica 142 (55,5%)

Sortejos 26 (10,2%)

Reaccionant a... i/o challenges 38 (14.8%)

Altres (humor, cultura, etc.) 98 (38,3%)

0 50 100 150 200

Figura 2.7. Preferéncies radiofoniques dels joves. Font: elaboracio propia (2021)

Ara es dona pas a les preguntes dedicades a les persones que si consumeixen radio. En aquest
cas, a la descripci6 de la pagina es va aclarir que si no consumien radio havien de deixar la

pagina en blanc i respondre la segilient. D’aquesta manera, 1’enquesta era més entenedora.
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Com escoltes la radio? (Si no consumeixes radio passa a la seglent pagina!)
105 respostes

@ En directe (online)
@ A la carta (offline)
@ Ambdues

Figura 2.8. Maneres de consum radiofonic juvenil. Font: elaboracié propia (2021)

Com prefereixes la radio?
105 respostes

@ Radio sonora, la tradicional

@ Radio-visié (puc veure i escoltar el que
fan a través d'una xarxa social com
YouTube)

Figura 2.9. Radio tradicional o radio-visid. Font: elaboraci6 propia (2021)



2. Annex 2. Enquesta 1l 15

Escoltes els programes sencers?
105 respostes

®si

® No

@ Avegades

@ Fragmentat, només el que m'agrada

Figura 2.10. Altres maneres de consumir contingut radiofonic. Font: elaboraci6 propia
(2021)

Per on escoltes més la radio?
105 respostes

Maobil 41 (39%)
Cotxe 74 (70,5%)
Radio 28 (26,7%)

Ordinador 25 (23,8%)
Altres

Figura 2.11. On escolten la radio els joves? Font: elaboraci6 propia (2021)

Les ultimes preguntes son importants per comprendre com 1 on escolten la radio els joves.
A continuacio, es dona pas a les preguntes per les persones que no consumeixen radio.
Aquestes preguntes seran les que aportin conclusions per a poder aproximar-se al jovent que

no escolta la radio.
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Per quin motiu no l'escoltes?
178 respostes

Falta de contingut entretingut,... 58 (32,6%)
Es un mitja per a grans

Falta d'interaccio amb el public
Prefereixo podcasts 29 (16,3%)

Escolto les meves playlists 119 (66,9%)
Masses anuncis
Per un altre motiu 33 (18,6%)

0 25 50 75 100 125

Figura 2.12. Motius pels quals els joves no escolten la radio. Font: elaboracid propia
(2021)

Que consumiries mes?
183 respostes

@ Radio tradicional (només veu)

@ Radio-visi6 (puc veure i escoltar el que
fan a través d'una xarxa social com
YouTube)

Figura 2.13. Radio-visié com a solucié. Font: elaboracié propia (2021)

Aixi doncs, es creu que un gran pas per atraure joves a la radio és afegint imatge al producte.
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3. Annex 3. Entrevistes

A continuacid, es presenten les entrevistes. Totes elles consten de preguntes basades en la

trajectoria professional de cadasct dels participants. S’han escollit aquestes persones en

concret per la seva dedicaci6 en la creacid de contingut radiofonic per a persones joves. En

total, es contemplen quatre entrevistes totes elles previstes de la part en comu reflectida a la

metodologia (apartat 5.1.1.).

3.1. Entrevista a Quim Morales i a Xavi Pérez Esquerdo

L’entrevista anira lligada a les preguntes generals i se’ls ha fet preguntes en concret sobre

les seves trajectories i el seu programa actual La Primera Hora. Es procedeix, doncs, a la

transcripcio de ’entrevista:

1.

Segons I’Estudi General de Mitjans de 1’ Associacid per a la Investigacio de Mitjans
de Comunicacio (2020), el mitja radiofonic ha perdut el 3,3 % del seu public jove
diari en els ultims deu anys. En son conscients d’aquesta davallada a 1’hora de crear
contingut, idear programes o, fins i tot, a I’hora d’innovar com a vehicle
comunicatiu?

QUIM MORALES: Clar, nosaltres en som conscients d’aquest fet perque tenim
canalla a casa i veiem quin consum de radio tenen i aixo que en consumeixen perque
nosaltres ens hi dediquem, perd el més habitual entre el jovent ja és usar altres
plataformes. La radio ha quedat en una mena de consum molt residual per la gent
jove, saben que existeix la radio, deuen tenir alguns referents, perd ha canviat molt
el consum en aquest sentit. I llavors, si nosaltres treballem pensant en aquest public?
Si, perqué nosaltres, per exemple, fem un programa matinal que esta adrecat a tota
la familia 1 sabem que hi ha una hora clau que és de vuit a nou, que intentes introduir
uns continguts que puguin anar més a to amb aquest tipus de public que seria I’hora
que ens escoltarien més. Ja saps que a partir de les nou els tindras a la universitat, a
I’escola o fent vés a saber que, no? Pero de vuit a nou si que és una hora que pensem
que el nostre public pot ser que sigui gent jove, gent d’aquesta generacid, que ens
estigui escoltant. Es a dir, que els tenim en compte dintre del gran grup que és dels

oients del programa. Has de tenir en compte factors com per exemple, les franges
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horaries, a quina hora et poden escoltar per poc 0 menys que et vagin escoltant, saps

que hi ha una hora que si que t’escoltaran.

2.1. Quins canvis o quines adaptacions han realitzat per a captar aquest public?
Funcionen? Per exemple, en xarxes socials s’ha vist que estan molt actius: Instagram,

TikTok, etc. Potser serien aquestes les eines que han anat adoptant?

XAVI PEREZ: Si, és una manera de captar aquesta gent jove que esta a TikTok,
Instagram, que esta en tantes altres plataformes i xarxes socials. I és una manera que
alguna vegada ens han dit: “us hem conegut a través de les xarxes socials”. O sigui
per nosaltres tamb¢ ha estat una plataforma per donar-nos a conéixer. I, aixi, després

'7’ 13
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hem comprovat que: “ostres! Porteu el mateix rotllo, que porteu a les xarxes!”, “sou
molt divertits!”. També intentem donar continguts diferents, aixi com hi ha altres
programes que potser fan el mateix, nosaltres... Que tothom pugui gaudir! Tant de
les xarxes individualment, com del que passa al programa. I després, si que és cert
que, referent a I’Estudi General de Mitjans, es fixen molt en el que escolta en el
directe. Perque, clar, qui vulgui escoltar un podcast és bastant més atemporal, és un
moment diferent del dia, quan vulguis... Llavors, si t’agafes més a 1’actualitat, com
comentava el Quim, el que esta passant ara mateix a les vuit del mati, o el que passara,
sabent quin public ens esta escoltant de nou a onze, sabem que és un que potser
I’interessa més escoltar-nos a nosaltres i, al migdia o a la tarda, ja s’escoltaran un
podcast d’aquests tan interessants que hi ha, la nova radio. Pero si, si, si és a través
de ’EGM, ¢s en directe. I pel directe, una manera que tenim de donar-nos a coneixer
son les xarxes socials que intentem buscar aquest public jove que també compra el
nostre producte. I provem coses, eh! Provem coses diferents, que potser funcionen
més bé i d’altres que no, tamb¢, que pensem que funcionaran molt bé i altres
senzilletes que han acabat funcionant molt bé. No hi ha una gran teoria en aixo de les

xarxes.

3. Es troben, doncs, davant d’un canvi de paradigma comunicatiu. Cap a on creuen que

s’encamina el mitja?

a. Deixa de ser radio si hi afegim imatge, per exemple?
Q.M.: Si... Depen del que acabis fent. Perque ara mateix si que s’emeten

molts programes de radio que soén programes de televisié que sonen per la
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radio. Llavors, com a programes de tele surten barats i es rendibilitzen més,
pero allo és programa de TV emes per la radio. Només cal escoltar-ho cinc
minuts, veuras que fan referéncies visuals que 1’oient de radio diu: “no ho
sé...”. “mira aixo!” o “tinc aix0 d’aqui que era aixi de gran!” i dius, home
aixo a la radio no ho podem dir perqué no sabem a que et refereixes. Llavors,
es pot fer radio amb imatges, amb xarxes socials, pero sense transgredir al
maxim alguns codis interns de la radio. Que estigui pensat per ser un
programa de radio, amb estructura de radio i després si vols ho emetem.
Nosaltres aix0 amb La Segona Hora de RACI, vam fer-ho durant unes
quantes temporades. F¢iem el programa exactament igual, tenint en compte
el factor tele perque sortiem per la TV a 8tv, perd no deixavem de fer un
programa de radio. Vull dir, algi que escoltés el programa de radio, en cap
moment se sentia deixat de banda, exclos. I aixo passa en molts programes
actualment que, suposadament son de radio i son de televisido que s’emeten
per la radio. O més ben dit, es fa un programa de televisio barat que es ven
com un programa de radio. I aixo no és un programa de radio. Pero si que es
pot fer un programa de radio amb imatge si tens en compte aquestes lleis

internes de la radio que no s’han de transgredir.

X.P.: Si que quan féiem aquest programa de La Segona Hora, també per 8tv
en directe, pensavem en les imatges que podiem enriquir a la tele. Si jo anava
a fer algun reportatge, feia algun video o algunes fotografies que, sense dir-
ho per antena, perque el public de la radio no quedés exclos, pogués enriquir

el programa. Llavors, el realitzador anava tirant aquests videos o fotografies.

Q.M.: Un complement visual, no?

X.P: Si, pero sense més. També¢ si t’hi fixes a la televisid, que no sé que ha
passat, pot ser no hi ha tants diners com abans, perd s’estan fent programes
de radio. Ara estas veient el 324, si li treus la imatge i ho escoltes €s com un
Catalunya Informacid, o qualsevol programa de TV3 o de Televisid

Espanyola, no deixa de ser un programa de radio.
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Es comentava aquesta pregunta en relacio a la ideaci6é d’un contingut radiofonic a través de
Twitch, la plataforma digital que permet emetre programes en directe amb so i imatge. Es
creu que pot ser un nou vehicle per la radio, sempre seguint aquests limits radiofonics per

evitar caure en 1’exclusio de 1’espectador que ho escolta i no ho mira.

Q.M.: Exacte. Es un a més a més, un complement visual a la radio. Aixo esta
bé 1 és interessant. Hi ha gent que no n’és gens partidaria pero nosaltres una
mica ja hem crescut amb aix0 i sempre hem anat a buscar alguna cosa més de
la radio. Abans era sortir 1 anar a fer espectacles un vespre pels nostres oients.
Buscavem alguna cosa més per expandir més la radio pero sense oblidar que

som un programa de radio.

b. Creu que, veient el gran Us de xarxes socials que fan els joves, el mitja podria
hibridar en un contingut radiofonic exclusivament per aquestes xarxes? Per
exemple: un programa de radio per Instagram, un programa de radio per

TikTok, tant curt com per entrar dins d’aquesta plataforma, etc.

Q.M.: Vindria a ser com un podcast, un programa més regular o més diaria,
pero... Jo crec que si no s’emet des d’una radio, si no hi ha la possibilitat de
sintonitzar-ho amb un transistor, estem fent un altre contingut. Seria un
programa de Twitch o un programa d’Instagram. Pero el codi i tot aixo, si
algu aguantaria escoltar-ho sense veure’ns, no ho s¢ pas. Crec que si li dones
al-licients nous, si. El mateix programa de radio pero, a més a més, se’ns veu,
que estem cadascu a casa seva o a diferents llocs 1 fem un programa, per que
no? Podria funcionar. Ara, audio sol en aquestes plataformes, jo ho veig

complicat.

X.P.: Si, nosaltres el que fem és que quan vaig al carrer fem un directe. Es
complicat a nivell de so, perqué si que pots veure la imatge del que estem
enregistrant pero perden el so d’aqui. El problema d’aixo que planteges ¢s el

so. A laradio hi ha constantment hi ha musica per sota, hi ha efectes especials,
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etc. Aquestes coses si les escoltes només a través d’un mobil, costa molt de

sentir. Es una mania meva que tinc.

Q.M.: Clar 1 la radio és com un fil conductor on van passant coses i aqui
tindriem varies coses en multipantalla per veure-ho. Es un nou format. Si de
cas, un hibrid que podria funcionar pero s’ha d’exprimir al maxim totes les

possibilitats que ens doni el canal.

X.P.: Jo quan ho he vist, gent que ho fa, veus les imatges que son diferents:
un té el color molt pujat, Ialtre té la camera massa avall, I’altre se’l sent
massa fort, I’altre saturat 1 un que no se’l sent gens. A la radio hi ha el

compressor, que fa que tot soni regular i bé.

Q.M.: Ho equalitza tot per un so homogeni. En canvi, aqui un que no se’l
sent, un “em diuen que baixis el micro”. Pot ser si que arribariem a un punt
de perfeccionar-ho pero llavors ja fariem un programa de televisio
directament, em sembla. S ha de trobar el mig cami entre la radio i la TV, en

aquestes plataformes. A més, la interaccié amb els oients dient-te coses, tot

aixo es podria mirar o integrar, és clar.

Figura 3.1. Entrevista a Quim Morales i1 a Xavi Pérez als estudis de Rac105. Font:
Elaboraci6 propia (2021)
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Luis Miguel Pedrero Esteban és un periodista, professor i investigador universitari que es
dedica a la comprensi6 del sistema audiovisual, en especial a la programacio de radio1 TV 1
proposa cinc reptes per a la radio actual. Entre aquests cinc, hi ha dues propostes que es
troben especialment interessants. En primer lloc, evidencia que la distribuci6 omnicanal
radiofonica ha de ser ja suficientment efectiva i intuitiva. Hi troba una falta d’usabilitat a
I’hora d’accedir al mitja a través d’altres canals digitals, en especial, critica les aplicacions 1
I’obligatorietat de descarregar una app per cada cadena que es vol escoltar. Pedrero, proposa
seguir I’exemple d’altres territoris i unificar totes les cadenes en una aplicacié que permeti,

no només sintonitzar-les sind escoltar-les a la carta i fins i tot podcasts d’altres paisos.

Quan es planteja aquest tema, els entrevistats demostren ser coneixedors de 1’aplicacié Tune
In, una app que permet 1’escolta de diverses emissores radiofoniques perd que no permet
totes les caracteristiques esmentades (no contempla 1’escolta offline, ni I’escolta de podcasts

d’altres territoris, per exemple).

- Creu que hi ha una mancanga d’adaptaci6 digital i que es podrien seguir models com
el que proposa Pedrero? Seria viable? Les emissores autondOmiques estarien

disposades?
Q.M.:I les privades...
X.P.: S’haurien de posar d’acord.

Q.M.: Ho veig idil-lic. Pel consumidor? Segur que si, que dius: “entro aqui i1 ho tinc
tot i poso el que vull com quan tinc una radio, busco la freqiiéncia”. Es aixo el que
proposa aquest senyor. Pero aqui entrem a I’entorn digital, que encara esta molt a les
beceroles perd que hi ha el tema de monetitzar, de treure diners, de posar banners,
anuncis, de tot aixd que mica en mica ho vas veient a totes les cadenes. Cadascu a la
seva web té els seus anuncis. Llavors aqui el tema dels diners, €s molt important,

sobretot a la radio privada. Com jugaria?

X.P.: Aix0 no és una ONG, aix0 ¢és un negoci. De fet, a les emissores, sobretot les
privades, se’ls hi ha obert una area comercial nova amb les aplicacions i els podcasts

amb la seva publicitat propia. No sé com entrarien aqui la televisio publica perque
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Radio Televisié Espanyola no pot incloure publicitat. Llavors, jo crec que aqui aquest

senyor aniria errat. Que si que és idil-lic, perd hem de pensar que €s un negoci.

Q.M.: Que no és viable economicament, suposo. Perque tu ara quan et descarregues
qualsevol cosa que vulguis escoltar de radio, fins i tot I’emissi6 en directe, abans et

posen un anunci.

X.P.: Com a YouTube, alla un anunci o dos. O TV3 a la carta també t’has d’apassar

un parell d’anuncis.

Q.P.: Cadascu es voldria endur la seva part del pastis, entenc jo. Perqué diran: “per
que haig de posar-me en una plataforma comuna si jo ja tinc la meva que és
fantastica, me I’han dissenyada!”. Hi ha algunes que son auténtiques “virgueries” i
ha d’altres que estan molt ben fetes, aquesta ultima de Racl esta molt ben feta.
Nosaltres anem més tard, som com 1I’Europa del Estats Units. Pero hi ha coses que
van molt bé: poder avancar quinze segons, per exemple. Nosaltres ara tenim una
barra que has d’avancar amb el dit i saltes vint minuts i clar és més pesat. Suposo

que quan ho hagin implementat a Racl, arribara a Rac105.

En segon lloc, Pedrero proposa la possibilitat de canviar el principal finangament de la radio
(els blocs publicitaris) per arribar a generar un accés premium (de pagament) a continguts
radiofonics digitals. Es a dir, a través d’una millora de la usabilitat, crear una proposta “sense
anuncis” 1 amb contingut exclusiu per als espectadors que paguin. Tanmateix, recorda que
ja existeixen altres continguts sonors pels quals la gent paga, la musica o els audiollibres,

entre d’altres.

- Creu que un canvi com aquest ¢s viable pel sistema actual radiofonic?

X.P.: Es complicat perqué torna a ser el mateix. Es anar provant, de fet aqui ja ho
estan fent. Estan veient que funciona millor. Ara et parlo de la radio convencional,
val més una mencié que no pas una falca publicitaria o una falca de desconnexié o
un patrocini. Son preus diferents, si ho diu el locutor en directe, encara que no estigui
tan ben muntat, ho esta dient ell. Té més forca, t&é més diners 1 ho esta dient dins
d’aquest contingut. Es negociar-ho, a més, els preus son diferents depén de la franja
horaria i depén de I’emissora. I també si és una desconnexid perque si jo tinc una

carnisseria a Vic per que I’han d’escoltar a Tarragona? No m’interessa anunciar-me
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alla. Godo Stratgeies, que ¢és I’empresa que porta tota la publicitat de Racl, Rac105,
dels diaris, ells van fent proves i, moltes vegades, ens pregunten a nosaltres: “nois,
tenim aquest client que esta interessat, com podriem vendre’ls alguna cosa?”. I
nosaltres fem un concurs dins del programa pero que tingui a veure amb nosaltres,
no amb una cosa que sigui molt extraterrestre. Després hi ha el que son les radios
municipals o de poble o de barri! Hi ha diners publics destinats a aquestes, que no

tenen les privades, pero que si que els obté amb publicitat institucional.

Q.M.: El fet concret dels continguts premium, sociologia de carrer, aqui intentem no
pagar per res. En aquest pais, no sé en la resta d’Europa. Intentem evitar-ho al maxim.
Hi ha gent que paga, pero per militancia, per exemple. No és ben bé radio pero tenim
Els Senyors de la Sotana que fan aquest porgama d’esports tan irreverent, els han fet
fora de tot arreu i, al final, es financen a ells mateixos; fan un micromacenatge i, déu-
n’hi-do el que cada mes recullen, es treuen uns diners. Pero jo no sé si la gent, per la
radio que és una cosa que s’associa a gratuit, dirien: “doncs, pago per escoltar unes

entrevistes que ha fet el Basté a no sé qui”. Diran: “no”. No ho sé...

X.P.: Com YouTube, ho has tingut gratis sempre i ara et recorda: “vols pagar el

premium?”.

Q.M.: També ¢€s veritat que hi ha coses que si no les pagues, no les tens. Si es tanquen
en banda, hauria de ser una aposta molt “kamikaze”. Dir: “Racl, ho pagues a partir
d’ara o no ho escoltes?” i a veure que passa. Mira Netflix, al principi deia: “jo per
que haig de pagar una plataforma?” i ara les tenim totes! Al principi, tenies Netflix i
ja era com una gran cosa i ara també¢ de totes les altres perqué posen uns preus molt

populars.
X.P.: Després, pots compartir la contrasenya...

Q.M.: No s¢ si aix0 seria rendible en un pais petit... Quanta gent es podria subscriure

al teu canal?

Seguint aquesta linia, Pedrero assegura que els altaveus intel-ligents suposen una gran font

de possibles oients, ja que de manera intuitiva el public sintonitza la radio a través d’ells.

Aixi doncs, proposa que se’n facin sorteigs des de les emissores per a fomentar aquests nous

transistors digitals.
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Creu que els sorteigs d’aquest caire poden ser potencials captadors de public actiu?

Q.M.: Jo hi estic molt d’acord, és el més semblant al que proposa ell com a
plataforma. Que ja la plataforma sigui un objecte que tinguis a casa, els que el tenim,
ja no posem la radio, jo a casa dic: “posa Catalunya Radio”, “posa Racl”, “posa
Racl05”, com que totes hi son, algunes millor que d’altres, ja tens sintonitzada la
radio. Es un altre model de radio perqué ja abandonem els transistors, aixo ja conta
com a streaming, que a afectes d’audiéncia no sé si o contemplen. Perdo amb aquest
objecte a casa ja li dius el que vols escoltar i hi tens totes les possibilitats.

Economicament no sé quin rendiment en poden treure.

X.P.: Doncs mira, ara tiraré¢ molt enrere perque sé que Hitler va voler regalar, o si no
era molt més barat, els radiotransmissors per utilitzar-los com a propaganda politica.
Per aix0, tothom tenia tantes radios, totes les families pobres. Encara que perdés

diners, invertia perque la gent pogués escoltar-lo a ell.

Es dona pas a les preguntes individualitzades que, en aquest cas, han estat respostes com la

resta de I’entrevista, entre els dos entrevistats. No obstant aix0, es dedicara I’apartat 10.3.2.

a les respostes que, finalment, en Xavi Pérez Esquerdo va respondre sol degut al nivell

d’expertesa de I’entrevistat en la tematica de les preguntes, la docéncia.

1.

Moltes vegades se us ha preguntat pel vostre gran canvi, de La Segona Hora de Racl
a La Primera Hora a Rac105. Aquest canvi el vau afrontar amb molta tristor, pero
sent conscients que era molt millor acabar amb una gran audiéncia com la que tenieu.
El canvi no només ha estat d’horari siné que també de genere:

a. Després d’aquesta primera etapa, com creu que esta resultant el canvi?
Q.M.: Tan bé que si ara em diguessis de tornar a La Segona Hora, no hi
tornaria. Li hem torbat el to a La Primera Hora, ens ho passem molt bé fent
radio. Som una gent que creem uns equips molt cohesionats, molt polivalents,
creatius, amb molta inquietud radiofonica que no ens relaxem mai. Lamentar-

'9’

se pel passat i dir: “vaig tenir una etapa que vaig estar a Racl!”, molt feli¢ i
molt satisfet i reconegut. Ara estem aqui fent radio formula que també és un

genere molt interessant que ens ha costat uns mesos d’adaptacid. Per un oient
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amateur gairebé si que passa inadvertit perd nosaltres veéiem que hi havia
coses que s’havien d’engreixar, de fer que fluissin. Després de dos
temporades, creiem que el programa és el que ha de ser, funciona molt bé,
obt¢ la resposta dels seus oients 1 nosaltres hem trobat la manera d’estar-hi
comodes i de gaudir-ho. Sense deixar de ser els que feiem La Segona Hora,
pero ara hem evolucionat i ens hem adaptat a un mitja nou. A un genere

diferent.

X.P.: I també¢ hi ha hagut audiéncia nova, que no ens escoltaven abans.

Q.M.: Si! Que no sabien ni qui érem! Aquesta feina €s aixi, un dia estas fent
un programa i un altre dia, per una decisid6 empresarial, perque creuen que
aqui podem donar un cop de ma. Rac105 és una emissora que des de fa uns
quants anys, esta en caiguda i a veure si nosaltres podem fer-hi alguna cosa.
Aix0 esta per veure, pero si que €s veritat que €s una cosa que passa en aquest
negoci. Programes que van molt i molt bé per qiiestions pressupostaries i
decisions empresarials, o capricis de ves a saber qui i desapareixen. Nosaltres

estem molt satisfets de la feina que estem fent.

Creu que la radio formula és més efectiva per al public juvenil?

Q.M.: Es una mica dificil perqué crec que esta en estudi. Es una qiiestio que
compren tot el génere. Totes les emissores estan a I’expectativa de veure que
passa amb la radio formula perque, és clar, tenim la possibilitat d’escoltar en
alta definicié, amb molta qualitat i, per molt pocs diners, la musica que
nosaltres volem, les cancons que ens agraden, fer-nos les nostres propies
“emissores”, les nostres playlist’s, etc. Tota la feina que es feia abans en una
emissora d’estudiar els rellotges, a quina hora posar una musica i a quina hora
posar una altra, com circulen els €xits, aixo t’ho fas tu. Fins i tot, t’ho fa
I’algoritme i estem competint contra aixo. Es complicat. L™(nic que podem
afegir d’element diferenciador €s el contingut que donem a més a més de la
musica. La musica estara molt bé i cada emissora té la seva musica, pero la
personalitat la donen els locutors, les persones que parlen en antena. Una

emissora que només es limiti a posar musica, esta bastant condemnada al
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fracas. Soc el primer que em posaré a Spotify les cangons que m’agraden,
abans de posar una radio a veure si posen la que m’agrada a mi i menjar-me’n

tres que no m’agraden.

X.P.: Si perque si estas fent esport i et posen una de lenta... Clar, doncs tens

la teva llista de musica per fer esport.

Q.M.: Ara si sé que el presentador o la locutora que esta fent el torn m’agrada
com parla, com presenta les cangons, quin dinamisme li dona, doncs llavors
si que m’ho deixo posat. La clau de 1’eéxit d’una radio férmula, si es que és
un format que es pot salvar, €s la personalitat. L’huma que esta en antena, no

la musica que s’esta servint.

Com que es diu que els joves ara ho volen tot rapid. Podria ser que la radio

formula €és quelcom que funciona millor amb ells?

Q.M.: Si pero llavors anem malament, ho dic per I’experiéncia que tenim amb
els nois i noies que tenim més a prop, perqueé no escolten ni les cangons
senceres! El jovent, comenca la cango, el tros que els agrada i ja la passen.
Allo que a nosaltres ens passava al minut tres, que deies: “me la he de menjar
perque €s un casset”. Pero els joves cliquen i la passen. A la radio, el tipus de
consum que has de donar-li a una radio férmula, no sé si funciona amb el
jovent. Entenc que queda per un public més ampli de gent una mica més gran.
No hi ha boomers, pero casi. Gent entre 30 1 40 anys, 50 alguns, encara
aguantem el consum o la manera en qué s’ha de consumir aquesta radio

formula.

X.P.: També¢ has de tenir present que, la persona que esta escoltant la radio
esta fent una altra cosa. En el moment que esta escoltant una canc¢d o a
nosaltres mateixo, que li estem interessant, doncs estara cuinant i en el

moment que ja no soni el tros que li agrada, potser engega 1’extractor que fa
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més soroll, 1 es perd els 30 segons finals de la cang6. La persona que esta

escoltant tamb¢ esta fent altres activitats.

Q.M.: Al cotxe, el zaping radiofonic €s més facil. Abans per canviar
d’emissora havies de sintonitzar pero ara cliques i canvies a una altra, i a una
altra. Les tens memoritzades i vas saltant.

X.P.: fins que no informin de la contra programacio6 que si que es faala TV.
Quan fas televisio, si que hi ha una persona mirant quan marxen a publicitat
els altres 1, llavors, procuren anar tots a publicitat al mateix moment perque
sigui un win-win, tothom guanya. També¢ pel client, perque si estas venent un
cotxe 1 el poses només a un canal de televisio, doncs només vas a aquell
public. Si poses publicitat, poses publicitat a tots els canals. Si tots van a
publicitat al mateix moment, t’assegures que tothom veura el teu anunci. Pot
ser que a la radio li falti aquest punt de contraprogramar per saber quan anar
a publicitat, quant dura el bolleti informatiu d’aquella emissora, a qui tenen

d’entrevistat, etc. Ens falta aprendre a contraprogramar.

Q.M.: Potser a radio férmula, no, pero a la generalista, als grans programes,
diuen: ““ a veure quines seccions tenen? que fa en Jordi Basté? I als matins de
Catalunya Radio qué fan? Ah! Quan ells fan aixo els altres fan...”. Moltes
vegades, si poses en paral-lel les programacions, les escaletes de cada
programa veus que ja es van contraprogramant. Avui fan scries? Doncs

nosaltres també.

Seguint aquest tema sorgeix la segiient pregunta: es contraprogramen amb £/
mati i la mare que el va parir, de Radio Flaixbac?

Q.M.: No perque¢ sempre hem considerat que ella van a aun altre tipus de
public. Més jove, més adolescent i a nosaltres I’encarrec que ens fan és per a

una audiéncia més gran, de 40 cap amunt.

X.P.: Més familiar que tingui més poder adquisitiu i, potser El mati i la mare
que el va parir sén joves que encara no treballen o que tenen poc sou. Depén

de I’encarrec que et fan. Com et deia, com que no és una ONG 1 hem de
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guanyar diners veuen que quan van a vendre publicitat, el que busquen les
marques és un public que tingui poder adquisitiu. I llavors, també ens
encarregaven a nosaltres, que som pares de familia, engrescar aquest tipus de
public. Es el que el client vol, un altre ptblic.

Q.M.: Aix0 ho notaras escoltant la programacié musical que tenen, nosaltres
tenim els éxits actuals 1, de tan en tan, oldlists dels anys 2000 o similar, que
aixo a Flaixbac no t’ho posaran. En canvi, Flaixbac et posara reaggeton o

coses per anar a franges una mica més joves.

En aquest punt es recorda un fet que es creia molt dirigit a joves per part dels
entrevistats, el sorteig que van realitzar a finals del 2020 d’una consola
d’utlima generacid, una PlayStation 5. Aquest sorteig era pensat directament
per a joves?

Q.M.: Va ser un éxit de campanya, pero va sortir la oportunitat a través de

Sony. Una cosa bastant transversal, la volia tothom. La vol tothom.

X.P.: A més, és un aparell familiar. La familia hi pot jugar.

Q.M.: Tan gent de 70 com de 16 anys, hi havia una mica de tot. Ja que tens
un premi maco, fer quelcom divertit. No només fer el sorteig, siné que generi
una mica de suspens... Els estan trucant, a veure si els hi cantaran la cango6 o

no, que passara?

2. Enl’entrevista per a la revista Comunicacio2l (Mir6, 2019) diu la seglient frase quan
se li pregunta per la diferéncia entre ambdos programes: “La primera hora de
RACI105 és més familiar, adrecat a un public més jove; hi ha canalla, pero crec que
ens hem sabut adaptar-nos-hi.”

a. Com afronteu el public jove en la Primera Hora? Quan parlaves de canalla,
es referia a nens o joves? ( o Va afirmar que “s’hi van adaptar”, com ho heu
fet? )

Q.M.: Em referia a nens que son al cotxe amb els pares. T hi trobes, fem

seccions 1 truquen nens. Vam fer una seccio que es deia: Que t’atabala? que
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la feia en Marc Bala perque la gent esta nerviosa a questes hores del mati amb
la feina 1 et trobes nenes que no hi comptaves: “a mi el que m’atabala és que
la meva mare em crida massa aviat per despertar-me!”. De forma espontania,
els nens participen i hem vist que funciona. A vegades, has de frenar una mica
els nens perque els pares també participin. En aquest sentit, el programa és
més familiar perque sabem que aquella hora puntual de vuit a nou, amb els
nens amunt 1 avall, ens estan escoltant. I després el piiblic més gran, que és el
propi de la proposta musical, que tenen una feina o que sébn més grans, que

els hi agrada el nostre estil. Que hi encaixa.

En aquesta mateixa entrevista comentava que tenen un discurs narratiu molt
“d’esplai”, quins avantatges té aquesta manera de fer radio, tant per vostes
com pel public?

Q.M.: Em refereixo que, no fem el programa d’una manera estricta. Sempre
se’ns acut alguna ximpleria, les xarxes socials ens ajuden molt en aixo i
llavors ho dinamitzem. Un dia ens trobes aqui inflant globus, retallant
cartolines perqué se’ns ha acudit quelcom. Sembla que no hagi sortit de
I’esplai! Tots tenim una experiéncia associativa. Pero aixd també es transmet
molt als oients, els que et coneixen no només pensen en el Quim o en el Xavi,
pensen en la colla de La Primera Hora. Aquest afecte crec que €s molt bo a
la radio i més a aquesta hora del mati, que necessites sentir-te acompanyat,
dius: “aquesta colla? Que deuen fer?”. Tot aixd, jo crec que és molt la nostra
“marca de la fabrica”. Hi ha programes que aposten per la personalitat del
presentador o de la presentadora i després hi ha uns col-laboradors, pero el
protagonista sempre ¢€s ell o ella. En canvi, aqui queda més diluit entre tot
I’equip, tots som protagonistes, cadascu amb la seva seccid. Crec que ens

enriqueix i ens defineix bastant.

X.P.: Si ens hem disfressat, doncs fins 1 tot la gent ens ha enviat fotos
disfressada. Si hem cantat, la gent ens ha enviat audios cantant. Si un dia: “va,

ara farem els entrepans”, la gent ens envia una foto del seu entrepa.
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Q.M.: Senten que formen part de la colla de La Primera Hora. La radio dona
aquesta proximitat, si llavors ens tornem estirats i marquem moltes distancies,

no lliga amb el que hauria de ser la radio.

Parlant d’aquesta proximitat es pregunta qu¢ passaria si hi hagués un xat
interactiu amb la gent que esta escoltant el directe. Seria possible, per
exemple, que la persona que porta la produccio, la Laia Florez, estigués

pendent de les reaccions del public a través d’aquest hipotetic xat?

Q.M.: Ah, mira! De fet, ja el t€ perqué el seu WhatsApp bull: “m’escriu una
senyora que...”. A vegades, donem massa proximitat als oients. Clar,
nosaltres donem el teléfon per les notes de veu i la gent aprofita i ens escriuen

per qualsevol cosa.

X.P.: Avui mateix un noi que toca la gralla ens diu: “us envio aquest audio,
que toco la gralla i m’ha agradat fer la cang¢d del Shabby Chic” i ens ho ha
enviat al WhatsApp del programa.

Per altra banda, quan es proposa un xat interactiu no només seria perque

arribés als del programa sin6 per facilitar la interacci6 entre oients.

Q.M.: Si, com quan fem un Instagram Live, que et surt la columna de
comentaris i els pots anar responent a temps real. Al principi, es feia amb
Twitter 1 ara ha quedat més per subministrar contingut i alguna interaccio,
pero hi ha algunes plataformes que t’ofereixen més possibilitat d’interactuar

rapid.

3. Enuna entrevista per a La Primera Fila en Marc Clapés (2020b) us preguntava pels
canvis en la vostra vida personal, esmentava en concret la vostra relacié amb els fills.
Es aqui on vosté esmenta que al seu fill gran és for¢a cinéfil i mostra interés per
I’audiovisual.

a. Ell escolta algun contingut radiofonic?
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Q.M.: L’escolta poc, la veritat. Ell és molt audiovisual 1 gairebé, més visual.
El meu fill gran va molt encarat cap al cinema, només pensa en acabar el
col-legi per anar a ’ESCAC a estudiar cinema. EIl més habitual és que estigui
fent deures amb una pel-licula de fons o mirant pel-licules o documentals,
entrevistes a directors, com es van fer els rodatges de les pel-licules, etc. Perd
la radio 1’escolta amb mi els caps de setmana quan escoltem programes de
cine. Hi ha un parell: La Finestra Indiscreta de 1’Alex Gorina i La Claqueta

de Radio Marca. Aixo0 és el que escolta ell de radio.

Quan treballa, pensa en arribar a persones de I’edat del seu fill? O en atraure

persones de la seva edat?

Q.M.: Jo crec que intentem tenir un discurs de “no fer-nos vells massa aviat”
1 estem una mica pendents de la musica o de les bromes que es fan, de les
modes que circulen. Amb el Tiktok estem bastant al cas 1 aix0 ens manté el
contacte amb la radio. A casa meva, els que escolten la radio sén els dos
petits, perd escolten radio esportiva. Marxen a dormir i es posen el Tu diras,

escolten esports. Altres continguts convencionals, no els escolten.

X.P.: Jo ala meva dona abans de casar-me li vaig dir: “mira, a mi m’agrada
la televisio, la radio, vull ser famos, vull parlar, vull comunicar, passar-m’ho
bé... Vull fer totes aquestes coses que veies com a referents de la radio i la
TV, jo vull fer aixo. Que sapigues que tindré un horari i una vida una mica
farandulera.” I ella em va dir: *“ val, val!”. Amb els nens ha passat que al
principi a I’escola els hi és una miqueta estrany tenir un pare que és conegut,
pero els hi has hagut d’ensenyar que €s una feina com qualsevol altre. El gran,
no s¢ si voldria dedicar-se a la comunicacio, segurament que no pero si que
escolta la radio. Sobretot, aquesta hora que deia el Quim tan familiar perque
quan arriba a I’escola tots els companys li comenten coses que han passat al
programa. Per aquest motiu, ell vol saber i em pregunta coses a casa que li
han preguntat els companys. La filla, petita que fara 13 anys, si que li agrada
més tot aix0 de la televisid i la radio, el TikTok... Fa videos com tants
adolescents d’ara, que pertany més a aquesta generacié que pensa: “per que

he d’estudiar una carrera si hi ha gent que es guanya la vida aixi. Els
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youtubers 1 els tiktokers guanyen milions d’euros.” Ella només veu aixo.
Intentes rebaixar-1i aquesta efusido que té pels mitjans de comunicacio,
sobretot els de xarxes. No tant com el gran, que si que escolta el que té posat
1 I’ajuda a estudiar o anant amb autobus. Pero la petita si que és més de: “jo

escolto ara el que vull”.

3.2. Entrevista individual a Xavi Pérez Esquerdo

Com que en Xavi Pérez Esquerdo és professor 1 viu de molt a prop la passio que hi ha per la

radio en els joves d’avui dia, se li pregunten les seglients qiiestions:

1. Quines noves dinamiques creu que aportaran aquests nous professionals?
X.P.: Porto set anys donant aquestes classes. Tot i que, encara que no fos docent,
sempre he tingut becaris, que no deixen d’ensenyar-nos una mica com funciona i he
de dir que cada any, 1 no sé si al Quim també¢ li deu passar el mateix, o cada dos anys,
veus coses que estan funcionant que al cap de dos anys ja no funcionen. Penses:
“Quina llastima, tot allo que es hi vaig ensenyar a aquells, ara funciona d’una altre
manera!” o coses com has de presentar una cosa, ara funcionen al revés. Et poso un
exemple molt clar, una seccio que té quatre talls, antigament col-locaves el millor al
final de tot. Doncs no, ara veig que funciona al revés, el primer de tots ha de ser el
més divertit 1 aixi vas arrossegant la seccio. Vull dir que, sén coses que van canviant.
I a aquests estudiants els hi passara practicament el mateix. Els hem ensenyat la teoria
basica: saber que avui dia demanen homes 1 dones orquestra: que sapigues escriure,
gravar, editar, locutar, una mica de tot. Perd després, a la llarga que vagis fent, ja
aniras trobant el que et funciona millor i el que pitjor. Una cosa que ens va funcionar
molt bé era, quan es podia tenir public, la reaccié immediata de I’audiéncia. Teniem
el public alla, érem unes vint persones de public 1 de seguida veies quan feia gracia
una cosa i quan no. Aquests estudiants aniran fent a mida que s’ho vagin trobant. No

et puc dir: “els nostres estudiants sempre seran aixi”. No, ja t’ho trobaras.

a. Creu que tenen una visio diferent del mitja?
X.P.: També t’he de dir que moltes vegades son ells els qui m’ensenyen a mi.
Com et comentava el Quim, el fet d’estar a les xarxes socials aprens que és

el que esta de moda i pot ser que alguns referents que tenies abans, hagin



34

La radio i la generacio Z

quedat caducs. Si que fan gracia a gent més gran que ho recorda, perd tamb¢é
hi ha referents humoristics nous que els alumnes mateixos o els estudiants en
practiques que tenim al programa, t’ajuden a actualitzar. Jo si que puc anar
teoritzant tot el que esta passant per ensenyar-ho pero, a vegades, €s al revés:
nosaltres aprenem dels joves. Jo els deixo fer molt, els hi marco una base pero
no m’agrada acotar-los perque trobo que cadasct ha de trobar-se a gust amb
el que fa. Una miqueta ¢€s el que fem el Quim i jo, sempre hem tingut aquesta
idea al llarg de tots aquests anys als programes que hem fet on dins del mateix
programa hem tingut diferents col-laboradors i hem deixat que la persona que
porta la seccid sigui molt ell. Tan als col-laboradors com als estudiants els
intento dir: “feu el que us apassiona”. Si a tu no t’agraden els esports i et toca
fer una seccidé d’esports, ho passaras malament, et faran preguntes que no
sabras respondre, estaras nervios, etc. Sempre els hi dic: “ja ens ho trobarem!

'9’

Ja ho farem! Perque si t’explico el que faria jo, ja no series tu!”. Per tant, el
que comentavem abans, aquesta manera de fer colla, cadascu brilla pel que

més domina.

2. En D’entrevista que va concedir a en Marc Clapés (2020a) de La Primera Fila

assegura que va decidir aportar petits fragments del programa a xarxes socials que
va descobrir gracies als seus fills, en concret parlava sobre TikTok, el programa s’ha
vist afavorit per aquestes noves aportacions?

X.P.: Si, una cosa que tenen els nens és que son molt sincers: no t’enganyen. I els
teus fills encara menys perqué no volen tenir un pare o una mare que faci el ridicul,
li retrauran a I’escola. Si escoltes alguna entrevista d’algun comediant que tingui fills,
crec que també fan el mateix... Els hi expliquen I’acudit i els hi pregunten si els hi
faria gracia perque saben que sén molt sincers o els hi expliquen un dia de sorpresa
i mires la seva reaccid. Com el que et deia abans dels alumnes, acabes aprenent d’ells,
doncs igual, els nens et diuen si funciona i el que esta de moda. Per exemple, quan
va comencar TikTok unes companyes s’ho deien a les altres i m’ho van dir 1 ho vaig
descobrir. El que intentem sempre és obrir el compte d’aquella xarxa nova. A TikTok
vam obrir el compte, no ho vam dir a ningli, més que res, perque no et prenguin el
nom. Després, vam comengar a fer proves. Primer, amb els personals, després amb

el del programa i sobretot el Jordi, que €s el que esta més al dia de les xarxes, 1 jo
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doncs provavem coses. Clar, no hi ha llibre d’instruccions! Has d’anar fent proves.
Al principi, posavem talls de veu del programa graciosos i vam veure que si que
funcionava pero que teniem més joc fent altres coses i no ens vam limitar en aixo.
Vam comencar a fer trucs, balls, coses que estiguin de moda. Vas provant i publicant

i ho tires endavant.

Al fer aquest tipus de contingut, els oients descobreixen qui hi a darrera aquella veu

que escolten cada dia.

X.P.: Cosa que era diferent abans. Quan vam comengar a fer radio, les xarxes socials
no existien. Per tant, era la radio idil-lica, la radio que teniem entesa nosaltres. No
saber com era el presentador o presentadora d’aquell programa. No reconeixies les
cares, només les veus. I amb les xarxes socials la concepcio6 de la radio, del locutor
o locutora de radio anonim o andnima, ja no existeix. S’ha perdut. Si que, a vegades,
et trobes algun taxista o algi que, com que va amb el cotxe i no té les xarxes, et
reconeix per la veu. Que fa més gracia, encara hi ha gent! Aquesta nostalgia... Encara
et reconeix per la veu. Pero si que aquesta privacitat el locutor de radio 1°ha perdut
amb les xarxes. Va ser estrany! Perqué Facebook va sortir fa uns 18 anys... I de cop
1 volta, sense parlar et reconeixien. Va ser sobtant. Has d’entendre que aixo forma
part de la vida professional d’una persona que és popular. Els hi passa a persones que
va a programes com Operacio Truimfo o La Isla de las Tentaciones, que quan surten
d’aquell cau, de cop i volta la gent els idolatra. O tens el cap molt ben moblat o
aquesta gent, molts es tornen bojos, es saturen per passar a ser famosos. Lo nostre ha

estat més progressiu.

3. En Quim Morales assegura que voste és un element clau en la seva manera de fer
radio, de fet a I’entrevista per Comunicacio21 (Mir6, 2019) ell comenta que no
hagués acceptat La Primera Hora si no era al seu costat. Com van afrontar el canvi
d’horari i de génere?

X.P.: La missio era: preconitzar Rac105. O sigui, aquest bon ambient que portavem

fent durant dotze temporades de La Segona Hora o aquest bon ambient que hi ha
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entre tots els programes de Racl, d’aqui el lema que continui el: “Tots som 17, volien
traslladar-lo a la radio formula, a Rac105. Al principi, pensavem: “si no ho sabem
fer! No ho hem fet mai!”. B¢, si, jo amb setze anys vaig fer el meu primer programa
de radio formula a Radio Cambrils, als estius. Vull dir, que si que vaig fer radio
formula pero era d’un adolescent a una radio de poble, sense desmer¢ixer-la! Perd
evidentment, no pots dir ni fer tantes coses a una radio petiteta, com quan tens tant
public al darrera. El canvi va ser dur perqué quan a portes un ritme, de cop i volta,
canviar...S’havia de redissenyar, no era en una hora sin6 que eren cinc hores, pero si
que haviem fet tres hores de directe A/ Rosari de |’Aurora a Ona Catalana. I el Quim
em va dir que si no era amb mi, no ho faria. I jo li vaig fer un disseny, una proposta
1 ens ho vam mirar. La vam presentar a direccio 1 després vam anar a la planta dels
caps, s’ho van escoltar i els va agradar 1 si, volien aquest tipus d’ambient que estem
creant a la radio férmula: musica, repas de la musica, parlem de 1’artista, musica.
Pero clar no hi ha aquest preconitzar Rac105, no hi havia aquestes sinérgies, no hi

eren, potser ara estic parlant per parlar pero si que era aixi. No sabiem si ho sabriem

fer.

Figura 10.26. Entrevista a Xavi Pérez als estudis de Rac1. Font: Elaboraci6 propia (2021)

X.P.: Ens va animar la direccié de la casa, la productora per la qual treballem,

Minoria Absoluta del Toni Soler, des de dalt els despatxos, etc. I bé, vam fer un pilot
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1 proves a gent i ens vam quedar amb el que estas escoltant, ha canviat una miqueta
perque abans teniem col-laboradors perd amb la pandémia els vam haver de eliminar.
Potser si que €s cert que jo no sabria fer coses sense el Quim ni ell sense mi. Ell és
un gran presentador i crec que ell em considera un gran col-laborador. En resum, ell
¢s més reflexiu i jo s6c més impulsiu. Jo soc de fer moltes coses. Abans, amb La
Segona Hora, cada tres mesos muntavem un pollastre i no a la sala petita, sind a la
sala gran de 1’Estrella Damm on hi caben gairebé cinc centes persones. I en dos o
tres dies ja estava tot ple. Haviem fet shows al teatre, sempre féiem histories i1 era
perqué sempre proposava anar més enlla d’una a dues del programa. El que
comentava el Quim abans, intentar anar més enlla de la radio, interactuar amb la gent.
La gent que et sent com una colla i que la vol veure, la fas participar d’aquella colla.
Crec que I’'impulsiu del Xavi i el reflexiu d’en Quim, fa que siguem una combinacio

perfecte.

3.3. Entrevista a Roger Carandell

Aquestes preguntes se sumarien a les generals, com a la resta de participants. Tot i aix0, hi

ha certs canvis, en la primera pregunta general es preguntaria el segiient:

1.

Segons I’Estudi General de Mitjans de I’ Associacio per a la Investigacié de Mitjans

de Comunicaci6 (2020), el mitja radiofonic ha perdut el 3,3 % del seu public jove

diari en els ultims deu anys. Voste és dels pocs professionals que han dedicat la seva

carrera professional a generar contingut per a joves i adolescents. Des de BacUp

passant per Adolescents.cat i ara amb Adolescents XL, com és que va decidir generar

contingut per a joves?

a. S’ha sentit sol dins de la industria catalana promocionant aquest contingut?

1. Si: Per quin motiu creu que no hi ha interes en fer contingut per joves?

ii. No: Es prossegueix.

Ara se seguiria amb les preguntes generals /0 es podrien barrejar amb les especifiques, tot

dependria del cami que agafés la conversa. Es prossegueix amb les preguntes especifiques

proposades:



38

La radio i la generacio Z

Voste treballa amb persones que s’acaben d’incorporar, fa relativament poc, al mén
audiovisual. Quines noves dinamiques creu que aporten aquests nous perfils
professionals?

a. Creu que tenen una visio diferent del mitja?
Voste ha treballat en radio i en radio visual, quines diferéncies hi ha i quins
avantatges té cada una?
Com va viure la fi del BacUp ?
A D’entrevista que li va cedir a La Prima Fila (Clapés, 2020c) va comentar que no
veia gaire més futur a la seva permaneéncia a AdolescentsiCat, ara es troba realitzant
el programa Adolescents XL, quin canvi ha suposat per a vosteé com a professional?

T¢ ganes de seguir treballant pels joves? Quin futur I’espera en el mon radiofonic?

3.4. Entrevista a Juliana Canet

Se 1i han realitzat les preguntes especifiques per a poder comprendre la visié d’una de les

persones més joves de la radio catalana. En aquest cas, la Juliana Canet va preferir respondre

per correu electronic 1 no hi va haver possibilitat d’interactuar amb les respostes que donava.

No obstant, es vol deixar constancia que es creu que aquesta entrevista aporta quelcom

interessant a la investigacio.

. Queé creu que aporten els joves al mitja radiofonic?

JULIANA CANET: Crec que el primer error és incloure els joves al mateix sac: cada
jove ¢€s diferent 1 pot aportar o no als mitjans radiofonics. A trets generals, pero, €s
cert que la mirada externa i fresca acostuma a ser positiva per aconseguir una
renovacid dels continguts. El que crec que és important és no donar massa
importancia a aixo: la joventut desapareix i1 has de seguir tenint coses a aportar, i
fitxar algl només perque €s jove €s simple 1 banal. A més, malgrat ser conscients del
potencial del jovent, cal valorar la feina dels qui duen anys als mitjans, que son grans

professionals 1 tenen moltes coses a ensenyar els qui just hi acabem d'entrar.

Treballa fent radio visio, quins avantatges té aquesta tipologia de radio?

J.C.: Es una de les estratégies més efectives per a arribar a un public més jove i
d'accés dificil. Les noves generacions estan acostumades al video, és la forma del
contingut que consumeixen, i cal que la radio, publica i privada, pugui acostumar-

s'hi, sense renunciar a l'esséncia de la radio, que es troba al so. A partir de la imatge
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i de peces audiovisuals pots aconseguir que molts joves acabin escoltant la radio

convencional.

3. Ha creat un canal com Canal Malaia, quina va ser la principal motivacid per a fer-
ho?
J.C.: Per mi va ser principalment una qiiestidé politica: el catala és una llengua
minoritzada i minoritaria, i com a tal, pateix una greu repressio a internet, fruit, entre
altres qliestions relacionades amb el bilingiiisme i1 anys de censura, amb la
globalitzaci6 1 el paper destructiu que t¢ amb les llengiies. Que la nostra llengua
tingui pes a internet és crucial per la seva superviveéncia, i per tant per mi, assegurar

aquest espai online per els catalanoparlants era una qiiestio politica.

a. Trobava a faltar més canals on els joves es poguessin expressar?
J.C.: Trobo a faltar que es doni veu a gent nova, joves i no joves. Els mitjans
tendeixen a donar veu als mateixos vint personatges des de fa anys, i quan
n'aconsegueixen un de nou s'hi aferren com si no poguessin comptar amb
I'opinié de ningd més. Hi ha més joves a Catalunya a banda de la Juliana
Canet, no cal convidar-la a ella per cobrir el cupd de joventut cada cop que
es fa una terttlia.

b. Creu que el mitja radiofonic, en general, hauria de donar més espais als joves?

J.C.: Crec que s'ha de donar espais a gent nova, joves inclosos, si sén bons.

4. Al desembre, en Joan Grivé i vosté van donar les campanades a través de Twitch.
Creu que una radio en directe a través de Twitch podria ser una bona aposta pel jovent
catala?

J.C.: Si, tot el que sigui un acostament a les plataformes del moment ¢és un impuls

per la radio convencional, tant en catala com en l'idioma que sigui.

5. Al febrer, es va viralitzar una intervenci6 seva al Tot es mou (2021) de TV3 on
assegurava que la societat no esta fent cas als joves. Creu que els adults han

estigmatitzat a la nostra generaci6?
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J.C.: Si, ho han fet totes les generacions amb la que els seguia, i també ens hem

estigmatitzat nosaltres.

Quan pensa en el seu futur, creu que seguira treballant per la radio?

J.C.: En un futur proper no m'hi veig gaire, perd mai se sap.



4. Annex 4. Esbos de les seccions 41

4. Annex 4. Esbos de les seccions

Aqui es poden contemplar les primeres possibles seccions del programa:

- Entrada: espai inicial en el qual hi prevaldran la musica sense copyright i on els
usuaris podran contemplar la careta d’entrada tot esperant que comenci el programa

(duraci6 aproximada: 5 minuts).

- Sumari: espai on es recolliran els principals temes que es tractaran en el programa (1

minut).

- Histories aleatories/surrealistes: espai on s’explicaran anécdotes de I’audiéncia
aconseguides a través d’Instagram. Es realitzara una pregunta en concret, per
exemple: explica quin ha estat el moment que has passat més vergonya, quin record
més alegre tens de 1’estiu passat, quina ha estat I’esbroncada més gran que t’han fet

els pares, etc. (5 minuts).

- Dos minuts d’actualitat: espai on s’explicaran les noticies més gracioses /0 serioses
de la setmana que poden interessar als joves catalans. Tanmateix, es pretén seguir el
patré del programa “Hasta Las Manos”, com s’ha comentat en els referents (2

minuts).

- Debat: espai on es debatra amb convidades un tema clau, les persones del xat també
podran donar la seva opini6 per intervenir 1 aportar dinamisme. Els temes estaran

molt pensats 1 hauran de resultar quelcom interessant per a la generacio6 (15 minuts).

- Consultori: espai on I’audiéncia pot realitzar consultes i on la presentadora intentara
resoldre els dubtes plantejats amb ’ajuda del xat, és a dir, els espectadors hauran

d’ajudar a resoldre’ls (10 minuts).

- Personalitats anonimes: espai on es pretén explicar la historia d’algd que hagi
realitzat quelcom important pero a qui se 1’ha esborrada de les pagines del llibre

d’historia per motius racistes, sexistes, etc. (2-3 minuts).

- Recomanaci6é de I’Elena: possible col-laboraci6 on es comentara una recomanacio
cultural (llibres, exposicions, pel-licules, séries...) per part d’una companya de

’autora del treball. Aquesta persona enviaria un audio a la presentadora per acomplir
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aquesta tasca i aixi no seria una secci6 molt llarga, perod si que s’afegiria un

personatge més al programa (3 minuts).

Legalment “cardades”: possible col-laboracié amb un company de I’autora que
estudia dret 1 economiques en la que s’explicaran dubtes freqlients sobre gestions
burocratiques (com fer una factura, que s’ha de tenir present abans d’independitzar-
se, com saber si s’ha de donar d’alta d’autonoms, etc.). Es vol aconseguir explicar
aquelles coses que no s’ensenyen a 1’ensenyanca i que pot resultar util per persones
de la generaci6 Z que acabin de sortir de la universitat o que comencin a treballar (5-

5-10 minuts).

Tria Final: Secci6 del primer programa que permetra als espectadors triar quin nom
volen posar al programa realitzat. En uns tres minuts, els espectadors hauran anat

votant a Instagram, quin nom els agrada més.

Com es pot observar, la suma de totes elles sobrepassa els cinquanta minuts de programa

que es pretén fer, perd com que es vol realitzar més d’un programa, algunes seccions poden

substituir d’altres per trencar amb la monotonia. No obstant aixo, cal recordar que aquesta

manera de fer radio no va lligada a la graella horaria i que, per tant, si s’allarga i no es

compleixen els timmings pensants, no pesa sobre cap altre programa.
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5. Annex 5. Escaletes dels programes

En aquest annex es podra contemplar I’escaleta del programa. Aquesta escaleta és orientativa

1 propia del primer programa que es va realitzar:

PRIMER PROGRAMA
12:30 Entrada (5°)
12:35 Sumari (1°)
12:36 Dos minuts d’actualitat (2°)
12:38 Legalment “cardades” (10’)
12:48 Debat (30°)
13:18 Recomanacio de I’Elena (37)
13:21 Personalitats anonimes (2°)
13:22 Tria final (5”)
13:27 Sortida i agraiments (3”)
13:30 Careta TCM (1°)

A continuacio, I’escaleta del segon programa:

SEGON PROGRAMA

12:30 Entrada (5°)

12:35 Sumari (17)

12:36 Tres minuts d’actualitat (3”)
12:39 Que preferiries? (45)
13:24 Recomanaci6 de la Ninu (5°)
13:29 Sortida i agraiments (3”)
13:33 Careta TCM (1°)
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6. Annex 6. Drets de imatge

AUTORITZACIO PER INCLOTRE LA IMATGE/VEU 0 NOM EN LA PRODUCCIO AUDIOVISUAL
“AME MITIONS"

El senvor/senvora Elena Prado Lasheras

major d’edat, amb nimero de DNI_[ CUHFIDEHCM.I'.]

manifesta veluntariament gue

-Ha estat informat/da de 1' interés que té Nina Agusd i Bonasire, estudiant del Grau en
Mitjans Audiovisuals de la Escola Superior Polittcnica de Matard, en gravar la seva
imatge Lo veu 1o nom en la produccié andiovisual que porta per titol provisional “4mb
Mitjons ™ dingida per Nina Agusti i Bonaste com a Treball Final de Gran.

-Un cop assabentat/ada de la clausula antenior, atorga el sen consentiment exprés per a
gue la seva imatge i'c veu i'o nom s’ inclog dins la produccid citada.

-Tanmateix, autoritza 1'explotacid posterior en qualsevel modalitat 1 suport, que fara la
propia estudiant o bé tercers que ostentin els drets o estiguin autoritzats per tal de portar
a terme l'explotacidé a qualsevel pais del mén 1 en qualsevol idioma. Agquesta
autoritzacid es realitza per tota la vigéncia de proteccio de la produccid fins a la seva
entrada en donum pablic.

-Iaquesta manera, accepta estar cedint el sen temps 1 esforg de manera voluntara 1

declara no reclamar a I'autora del projecte cap recompensa monetana, a menys que se li
ofereixi per part de la propia producecid.

a Barcelona el 15 g Juny del 2021

Signat:

E Elena Prado Lasharas
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AUTORITZACIO PER INCLOURE LA IMATGE/VEU i/O NOM EN LA PRODUCCIO AUDIOVISUAL
“AMB MITJONS™

El senyor/senyora EDUARDO GARCIA GARGALLO

major d’edat, amb mimero de DNI| CONFIDENCIAL

manifesta voluntariament gue

-Ha estat informat/da de 1' interés que t€ Nina 4gusti i Bonasire, estudiant del Grau en
Mitjans Audiovisuals de 1a Escola Superior Politécnica de Mataro, en gravar la seva
imatge i'o veu i'o nom en la produccid andiovisual que porta per titol provisional “Amb
Mitjons ™ dirigida per Nina Agusti i Bonastre com a Treball Final de Grau.

-Un cop assabentat/ada de 1a clausula anterior, atorga el seu consentiment exprés per a
que la seva imatge i/o ven v/'o nom s’ inclogui dins 1a produccid citada.

-Tanmateix, autoritza I'explotacid posterior en qualsevol modalitat 1 suport, que fara la
propia estudiant o bé tercers que ostentin els drets o estignin autoritzats per tal de portar
a terme 1'explotacio a qualsevel pais del mon 1 en qualsevol idioma. Aquesta autoritzacio
es realitza per tota la vigéncia de proteccid de la produccio fins a la seva entrada en domim
public.

-D¥aguesta manera, accepta estar cedint el seu temps i esforg de manera voluntiria 1
declara no reclamar a I’autora del projecte cap recompensa monetaria, a menys que se li
ofereixi per part de la propia produccio.

A BARCELONA, el 14 de JUNY del 2021

Signat:

)
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