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1. Titol, resum i paraules clau
EL PODCAST COM A EINA DE MARQUETING: LA LLOTJA

Resum | En un mon digitalitzat on el marqueting i les seves tendéncies es troben en
constant evolucio, les empreses es veuen amb la necessitat d’adaptar-se als canvis
tecnologics i socials. Una de les tendéncies emergents de comunicacié meés destacades
d’avui dia és el Podcasting. Les empreses han sabut aprofitar el Branded Podcast com
a eina de marqueting digital, el qual aporta visibilitat i valor afegit a la marca. En aquest
treball es plasma la creacio de “La Llotja”, un Podcast de RPL Invest dedicat a promoure

i projectar 'emprenedoria local, tractant principalment temes econdmics i empresarials.
Paraules clau | Marqueting digital, Podcast, Branded Podcast
EL PODCAST COMO HERRAMIENTA DE MARKETING: LA LLOTJA

Resumen | En un mundo digitalizado en el que el marketing y sus tendencias se
encuentran en constante evolucion, las empresas se ven con la necesidad de adaptarse
a los cambios tecnolégicos y sociales. Una de las tendencias emergentes de
comunicacion mas destacadas hoy en dia es el Podcasting. Las empresas han sabido
aprovechar el Branded Podcast como herramienta de marketing digital, el cual aporta
visibilidad y valor afiadido a la marca. En este trabajo se plasma la creacion de “La
Llotja”, un Podcast de RPL Invest dedicado a promover y proyectar el emprendimiento

local, tratando principalmente temas econémicos y empresariales.
Palabras clave | Marketing digital, Podcast, Branded Podcast
PODCAST AS A MARKETING TOOL: LA LLOTJA

Abstract | In a digitized world where marketing and its trends are constantly evolving,
the companies need to adapt to technological and social changes. One of the most
prominent emerging communication trends today is Podcasting. Companies have been
able to take advantage of the Branded Podcast as a digital marketing tool, which brings
visibility and added value to the brand. This project reflects the creation of “La Llotja”, an
RPL Invest Podcast, dedicated to promoting local entrepreneurship, discussing

economic and business topics.

Keywords | Digital Marketing, Podcast, Branded Podcast



2. Presentacio

El present treball es centra en explorar el Podcasting com a eina de marqueting,

mitjangant la creacié d’'un Podcast per a 'empresa RPL Invest.

L’eleccio de desenvolupar un treball de fi de grau sobre la creacié d’'un Podcast com a
estratégia de marqueting per a una empresa existent, sorgeix arran de l'estada de
practiques de la Mireia Domingo com a responsable de les accions de marqueting a RPL
Invest, on es va presentar I'oportunitat de desenvolupar una estratégia de marqueting

amb llibertat de creacio6 i disseny.

Aixi doncs, tenint en compte els interessos estratégics de marqueting de 'empresa, que
explicarem al llarg del treball, i considerant que les dues som consumidores habituals
de Podcasts, ens resultava atractiva la possibilitat d’estar a I'altre cantd, encarregant-

nos de produir un Podcast nosaltres mateixes.

La creaci6é d'un Podcast i, per tant, la contribucio al desenvolupament de I'estratégia de
marqueting de RPL Invest, no només ens ofereix I'oportunitat de posar en practica les
competéncies adquirides durant la nostra formacié en el grau d’Administracié i Direccio
d’Empreses, sobretot els conceptes tractats en les assignatures de Fonaments de
Marqueting, Direccidé Estratégica de Marqueting, e-Marqueting i Comportament del
Consumidor, sind que també ens permet explorar noves arees de treball i desenvolupar
habilitats en la produccié de contingut multimédia, una competéncia cada vegada més

valuosa en el mén empresarial actual.

El tema escollit es relaciona de forma estreta amb els coneixements obtinguts mitjancant
les assignatures anomenades anteriorment. En aquestes, hem profunditzat en el
comportament del consumidor, la seva evolucio i els factors que I'influencien, la qual
cosa ens ha servit en el treball per explicar I'evolucié del marqueting tradicional al
marqueting digital. També hem aprés al llarg dels quatre anys de grau sobre les xarxes
socials com a mitjans de comunicacié digitals i els diferents canals de marqueting que

existeixen.

Finalment, cal destacar la rellevancia i influencia del Podcasting actualment, a
consequéncia de 'augment en la seva popularitat que ha experimentat en els ultims

anys.



3. Introduccio

En un mén cada vegada més canviant i digitalitzat, el marqueting evoluciona a gran
velocitat. Kotler et al. (2017) exposa la transicié del marqueting tradicional al marqueting
digital que coneixem avui dia, on les empreses adopten noves estratégies de marqueting
per millorar el seu posicionament i competitivitat en el mercat i sobretot, per adaptar-se
a les noves tendéncies emergents (Valle, 2024), a les tecnologies actuals, a les xarxes

socials i a les noves maneres de relacionar-se amb el public.

Una d’aquestes noves tendéncies emergents és el Podcasting, el qual ha experimentat
un creixement notable en la quantitat d’oients i la varietat de contingut disponible (IAB
Spain, 2023). Segons explica lzuzquiza (2019), I'aparicié del Podcasting va significar

I'inici d’'una nova era pel que fa a la distribucié de contingut d’audio.

El Podcast consisteix en un format d’audio o video, similar a un programa de radio,
personalitzable i descarregable, distribuit per internet (Funes, 2020), sovint per episodis

que es publiquen regularment.

A diferéncia d’altres formats, el Podcast es pot consumir alhora que es duen a terme
altres activitats quotidianes, per tant, és una eina que destaca per la seva flexibilitat i

capacitat de connexié amb I'audiéncia (EUDE Digital, 2021).

Segons IAB Spain (2023), 6 de cada 10 usuaris d’'internet majors de 15 anys son
consumidors d’audio digital. Amb aquesta dada podem afirmar la rellevancia del Podcast

en l'actualitat.

Per tant, les empreses han aprofitat aquest impuls per utilitzar el Podcasting com a eina
de comunicacio, per tal d’aportar un valor afegit a I'oient, fidelitzar-los de manera original
i aconseguir visibilitat (Funes, 2020), entre altres avantatges que presenta I'is d’aquesta

eina en el context del marqueting digital.

Aixi doncs, aquest Treball de Fi de Grau es desenvolupa en el marc d’'una empresa ja
existent que ha volgut tirar endavant aquesta estratégia, obrint-se cami en el mon del
Podcasting. Aquesta empresa és anomenada RPL Invest, que pertany al sector financer

i ofereix serveis d’inversio del patrimoni als clients.



3.1.  Objectius

El present treball es divideix en un objectiu general i cinc subobjectius.

¢ Objectiu general: Analitzar el Podcast com a eina de marqueting.
e Subobjectius:
o Examinar I'evolucio del marqueting.
o Comprendre i aprofundir en el concepte del Podcast.
o Analitzar el Podcast com a eina de marqueting.
o ldentificar les etapes del procés de creacié del Podcast.
o Aplicar ala practica els conceptes, creant un Podcast com a eina de marqueting

per a 'empresa RPL Invest.

3.2. Metodologia

Per complir amb els objectius plantejats, aquest treball es desenvolupara en dues parts:

un marc teodric i un marc practic.

Primerament, el marc teoric consisteix en la investigacio i contextualitzacié de I'evolucié
del marqueting, per tal de poder comprendre el naixement del Podcast i analitzar el seu
rol com a eina de marqueting. Seguidament, farem émfasi en el Branded Podcast i els

seus avantatges.

Aquesta cerca d’informacio es realitzara mitjangant I'is de fonts d’informacio rigoroses i
fiables, com ara llibres i articles, extrets principalment del CRAI de la URV o Google

Scholar, i pagines web especialitzades en el tema objecte d’estudi.

D’altra banda, el marc practic sera la clau per donar resposta als nostres objectius.
Aquest esta basat fonamentalment en I'aplicacié dels conceptes teodrics exposats amb
anterioritat. Per fer-ho, hem dut a terme la creacié d’un Podcast per a una empresa ja
existent, anomenada RPL Invest. Aquest procés parteix des de la planificaci6 i ideacio

del producte fins a I'edicio i difusié d’aquest.



4. Evolucié del marqueting tradicional al marqueting digital

Per entendre el paper del Podcasting en el Marqueting d’avui dia, en el mon digital, hem

d’entendre i analitzar la transicio entre el marqueting tradicional i el marqueting digital.

Primerament, és important ficar sobre la taula que el Marqueting digital i el Marqueting
tradicional no son incompatibles, i que I'existéncia d’'un no anul-la I'existéncia ni validesa
de l'altre; de fet, poden coexistir i combinar-se entre ells. Tot i aix0, existeixen diferéncies
importants entre les dues variants, ja que la tecnologia progressa rapidament i, per tant,
el Marqueting i la comunicacié empresarial s’han d’adaptar a ella per arribar als

consumidors de manera optima.

Philip Kotler, considerat com el “pare del Marqueting modern” (Kotler, et al, 2017), i
classificat pel Wall Street Journal com un dels sis pensadors de negocis més influents
(Kotler, et al., 2017), identifica les quatre fases del Marqueting al llarg de la historia: El
Marqueting 1.0, enfocat en el producte; el Marqueting 2.0 enfocat en el client; el
Marqueting 3.0 enfocat en lindividu; fins a finalment, arribar al Marqueting 4.0, I'era

actual en la qual ens trobem.

Seguidament, ens centrarem en les dues ultimes fases del Marqueting, és a dir, 3.0 i

4.0, perqué representa I'evolucio del Marqueting tradicional al Marqueting digital.

Al llarg del Marqueting 3.0, s’observa un canvi en els clients com a concepte, els quals
es converteixen en persones amb valors. Per conseguent, segons Kotler, et al. (2017),
el Marqueting 4.0 es presenta com una consequéncia natural del Marqueting 3.0,
radicant en la creacié de productes i serveis que comprenguin els valors que han sorgit
en 'etapa anterior, adaptant-se a 'evolucié constant dels clients en 'economia digital.
Es denomina Marqueting 4.0 a 'enfocament de Marqueting que combina la interaccié

en linia amb la interaccio fora de linia entre empreses i clients.

En aquesta era de transicio, és necessari plantejar un nou enfocament de Marqueting,
ajustat a les noves tecnologies, a les xarxes socials i a la necessitat de la personalitzacio.

La clau és ser auténtics i connectar amb el public.

A continuacioé ens centrarem en explicar els canvis fonamentals que han experimentat

les tendéncies del marqueting durant aquesta transicio.
4.1. Canvis fonamentals en les tendéncies del marqueting

En la transicio entre el Marqueting tradicional al Marqueting digital es pot emfatitzar tres

canvis fonamentals pel que fa a les tendéncies (Kotler, et al., 2017). Aquestes afecten



les influéncies actuals i la manera de connectar, tant 'empresa amb els consumidors

com els consumidors entre si mateixos.

En primer lloc, es passa de I’exclusivitat a la inclusivitat (Kotler, et al., 2017),
defensant la idea d’acceptacio a tothom malgrat les diferéncies. La inclusié social és
cada vegada més forta a causa de la preséncia predominant d’'un perfil demografic
especific dels mercats emergents: la joventut. Aquests, sovint present menys perjudicis

i una mentalitat més oberta.

Aquesta inclusivitat també s’interpreta en el sentit de construir relacions sense barreres
geografiques ni demografiques, gracies, sobretot, a la tecnologia, que permet a les
persones estar connectades a distancia. A conseqiéncia, les xarxes socials desperten
un sentiment de pertinenga a comunitats. Aquestes comunitats sén els “nous segments”,

les quals es creen naturalment.

Seguidament, la relacié de les marques amb els clients passen de ser verticals a

horitzontals (Kotler, et al., 2017), aixi com la competitivitat entre les marques.

El fet que la relacio client-marca sigui horitzontal significa que els clients han de ser
considerats companys i “amics” de la marca, no com simples perfils objectius per llengar
una campanya de marqueting. Els missatges han de ser tan personalitzats com sigui
possible, basat en les preferéncies dels consumidors. En cas contrari, els missatges
massius poden ser percebuts com a irrellevants o spam, ja que els reben persones que

només formen part d’'un grup objectiu.

La marca ha de transmetre confianca i ser transparent i auténtic amb les seves activitats,
rad de ser, codis i valors; ja que els consumidors ja no soén facilment influenciats. Els
consumidors ara confien i creuen més en el «Factor F»: Friends (amics), Family
(familia), Followers (seguidors de xarxes socials) (Kotler, et al., 2017), que en les
comunicacions massives de marqueting, i s’ajuden i protegeixen entre ells per detectar
i combatre les marques fraudulentes o accions que no consideren correctes. Un clar
exemple son les ressenyes de Google, TripAdvisor o Booking, on els consumidors
deixen la seva experiéncia i opinié sobre un producte o servei. A més, als consumidors
ara els hi encanten les histories i experiéncies amb marques d’altres consumidors, tan
bones com dolentes, i les accions publicitaries que inclouen converses sén molt més

creibles.

Pel que fa a la competitivitat, també s’adapta al model horitzontal. La globalitzacié ha
creat una igualtat de condicions per les empreses independentment de la seva mida o

pais d’origen, a consequiéncia de la connectivitat en linia. Si una empresa petita i local
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té la capacitat de connectar amb els consumidors i de fer-se un lloc a les xarxes socials,

pot ser competent de la mateixa manera que una empresa gran i global.

Finalment, i relacionat amb les relacions horitzontals, es produeix una transicié entre
allo individual a allo social (Kotler, et al., 2017). La connectivitat ho és tot pel
marqueting avui dia, i aixd impliquen les xarxes socials i les noves relacions entre els
mateixos consumidors, que com hem exposat anteriorment, tenen molt més pes que les
mateixes marques i les seves accions de marqueting. Els clients ja no son objectes
passius, sind que s’estan convertint en medis actius de comunicacio (Kotler, et al., 2017)
per si mateixos. Les empreses actuals han d’estar preparades per les diverses reaccions

socials massives que poden sorgir dels seus actes.

D’altra banda, Kotler, et al (2017) contraresta la teoria tradicional del marqueting mix de
E. Jerome McCarthy, exposant un pas de les «4P» a les «4C», a conseqiiéncia de la
insuficiéncia de les “4P” en un mon interconnectat. Les quatre “P” representen el Product

(Producte), Price (Preu), Place (Distribucio) i Promotion (Promocio).

El Marqueting mix és una eina essencial del Marqueting, que ajuda a plantejar qué es
vol oferir i com fer-ho. En el mén digital i connectat, el concepte ha evolucionat i s’ha
adaptat a les noves tendéncies del marqueting. Les quatre “C” representen la Co-
creation (Creacio conjunta), Currency (Divisa), Communal activation (Comunitat) i

Conversation (Conversacio).

En 'economia digital, s’"anomena Creacio conjunta a la nova estrategia per desenvolupar
productes o serveis, que implica als clients i els fa particips des del principi en la fase de
creacio. Aquest fet permet la tan destacada personalitzaci6 que hem destacat

anteriorment; creant aixi una proposta de valor major.

El preu evoluciona i passa a ser «Currency», traduit de I'anglés com a divisa, moneda.
Aquest canvi es produeix perqué es deixa de veure el preu com a estandarditzat i es
comenga a percebre com a preu dinamic, el qual varia segons la demanda i el flux de
dades. Gracies al «Big Data», és possible adaptar I'oferta en funcié del client, del seu
historial de navegaci¢ i localitzacio. Aquesta situacio és molt comuna a les aerolinies o

hotels, amb els preus dels vols i allotjiament, respectivament.

Aixi doncs, els canals de distribucié en un moén connectat son cada vegada meés potents,
dirigits a les Comunitats; caracteritzats en aquest context, per la cerca de la rapidesa i
el facil accés. Aquest fet és consequéncia de I'economia col-laborativa, la qual presenta
la idea que el client, és a dir, les comunitats, i els proveidors, estan a un mateix nivell.

Un clar exemple d’aquest fet és el cas d’Airbnb o Uber.
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Per finalitzar, cal destacar I'evolucié del concepte de Promocié cap a Conversacié. Aixo
implica i reflecteix la idea del pas de les relacions client-marca de verticals a horitzontals.
Ha passat de ser una promoci6 unilateral amb un public objectiu cap a la comunicacié
activa amb els clients, implicant respondre a missatges d’aquests, mitjancant les xarxes
socials; i incentivant les converses client-client amb els sistemes de qualificacio,

ressenyes, i les mateixes xarxes socials.

En definitiva, el model de les “4C” permet una major participacié dels consumidors,
derivant una comercialitzacido més transparent i, per tant, amb més credibilitat (Maestri,
2022).

4.1.1. Laimportancia de la connectivitat

Com hem emfatitzat anteriorment, la connectivitat ho és tot pel Marqueting en l'era
digital, és a dir, el Marqueting 4.0. La connectivitat interpretada en el sentit de la
capacitat de dispositius i sistemes per connectar-se entre si i compartir informacio de
manera eficient i efectiva (INESEM, s.d.). Ens referim a connectivitat entre empresa i

consumidor i entre els consumidors, la part més important.

La connectivitat permet als consumidors obtenir molta més informacio i perspectiva de
les marques i dels productes o serveis que se’ls hi presenten en el seu entorn. Quan
els consumidors estan interessats en un anunci de la televisidé, poden buscar més
informacio mitjangant el seu dispositiu mobil, de manera immediata. Quan estan en una
botiga, poden comparar en el mateix moment diferents preus i qualitats en linia. Aquest

fet proporciona més marge de decisio als consumidors (Kotler, et al. 2017).

Per part de les empreses, d’acord amb les idees de Kotler, et al. (2017), la connectivitat
redueix barreres d’entrada a nous mercats. Amazon, per exemple, ha trencat la barrera
de les llibreries fisiques; Netflix ha destronat completament als videoclubs fisics, i fins i
tot, en certa manera, a la televisio per cable; Spotify i Apple Music han revolucionat de
la mateixa manera el moén de la distribucié de la musica, disminuint en gran mesura

I'escolta de la radio i la venda de contingut fisic, passant a consumir contingut digital.

No obstant aix0, la connectivitat, conjuntament amb la multitud de dispositius i pantalles,
aixi com el volum excessiu d’estimuls, comporta distraccions i minimitza la capacitat de
concentracié dels consumidors. Microsoft Corp. ha demostrat a través d’'un estudi que
el periode mitja d’atencié ha passat de 12 segons I'any 2000, fins a 8 segons I'any 2016
(The New York Times, 2016), una dada important per les empreses, que han de
considerar a I'hora de planificar el seu marqueting, ja que han de cridar I'atencié del

client des del principi, i mantenir-la és un repte al qual s’enfronten actualment.
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En aquesta situacio, on la capacitat de decisio es veu dificultada per la quantitat
d’estimuls, és important considerar que els consumidors confien i es deixen guiar en
gran proporcio pel boca a boca, les opinions de les comunitats, persones influents o les
conversacions de marca (Kotler, et al. 2017), com ara els Podcasts, els quals sén una
eina clau per reforgar la connectivitat i connexi6 amb l'audiéncia de manera més
personal i auténtica (Jimenez, 2023). Més endavant ens endinsarem més en aquest

concepte i el que comporta.
4.2. Eines i canals de comunicacio digitals a I’actualitat

L’internet i les noves tecnologies de la informacié i la comunicacié han experimentat una
gran evolucié en els ultims anys. Sobretot, ho veiem reflectit en les eines digitals de
marqueting que les empreses acostumen a utilitzar avui dia, en les quals es destaquen
principalment les xarxes socials, que s’han convertit en el fenomen més influent i

essencial en termes de la comunicacié de I'Ultima década (Kaplan et al. 2012).

Segons I'estudi de xarxes socials de IAB Spain (2023), el 36% de la poblacié espanyola
afirmen que les xarxes socials han influenciat les seves decisions de compra, i el 43%
declara seguir a perfils de marques, ja que una marca amb perfil social proporciona més

confianca als consumidors.

Aixi doncs, en el nou moén digital, les marques han pres consciéncia de la importancia
que tenen aquestes a I'hora d'implementar estratégies de marqueting (Herrada, 2022).
"Hoy en dia, si no se tiene imprenta online, es como no estar, nadie nos conoce.”
(Catala, 2019). Per donar context a la distribucio i promocié del Podcast, ens endinsarem
a analitzar breument les xarxes socials com a eina de marqueting en 'actualitat, ja que
les xarxes socials tenen una gran rellevancia pel que fa a la difusio del contingut del

Podcast (Caballero et al. 2021).

Els perfils socials de les marques trenquen la barrera entre el consumidor i la marca,
afavorint la interaccié entre ambdues i, per tant, com hem dit abans, proporcionant més
confianga, i alhora, exercint major influéncia en les percepcions prévies a la compra,
decisions i comportaments post compra (Herrada, 2022). Aixi mateix, les marques que
gestionen adequadament els seus recursos en les xarxes socials desenvolupen un
vincle més fort amb els consumidors. Fins i tot, les xarxes socials actuen com una
plataforma d’atencié al client i gestio de queixes més directa, el que beneficia

potencialment la relacio client-marca (Herrada, 2022).

Les xarxes socials sén atractives perqué inclouen interaccions de text, imatges, video,

audio o qualsevol altre format de comunicacio (Ryan et al. 2009; Membiela, et al. 2019).
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Les publicacions han de ser periodiques i constants, planificades dins de lo possible, per

tal d’atraure nous clients i mantenir als actuals.

Les xarxes socials han modificat en gran mesura el comportament del consumidor, i tal
com hem esmentat anteriorment, el nou consumidor esta més informat i respon millor a
les tendéncies més col-laboratives i associades al reconeixement social. D’aquesta
manera, s’ha experimentat un desenvolupament notable del marqueting d’influéncia, on

els protagonistes soén els influencers (Herrada, 2022).

Els influencers son persones fisiques que, amb la seva imatge, poden promocionar un
producte o servei mitjangant els canals de marqueting en linia (Catala, 2019). Tenen un
gran poder d’influéncia per la informacié que aporten als consumidors de xarxes socials,
i a més, poden arribar a moltes persones. Es per aixd que soén tan importants per les
marques en el context del marqueting (Herrada, 2022). Les empreses son conscients
de I'abast que tenen i que I'éxit d’'una campanya de marqueting en termes d’audiéncia

esta gairebé assegurat amb la participacio d’un influencer o celebrity.

No obstant aix0, la marca no pot perdre la seva comunicacio integrada de marqueting,
és a dir, el missatge que han d’enviar ha de ser uniforme i consistent, ja sigui amb
influencers o no (Herrada, 2022). Amb altres paraules, la marca ha de ser selectiva amb
els influencers per fer col-laboracions de marqueting, han d’estudiar el seu public
objectiu i la seva preséncia en les xarxes socials, per tal que sigui coherent amb la

imatge de la marca i amb la campanya (Catala, 2019).

A més, s’ha observat un creixement notable dels influencers al mén del Podcasting, on
cada vegada més influencers tenen un propi Podcast o son convidats a participar (El
Pais, 2023). Pels influencers, el Podcasting és una eina idonia per ampliar el seu abast,

mantenir l'interés dels seguidors i treballar la seva marca personal (Lépez, 2023).

Per afegir-hi, les xarxes socials son una eina idonia per I'éxit de les promocions, fent us
de recursos visualment atractius, com ara la comunicacié de descomptes a través
d’histories d’'Instagram. Tanmateix, els sorteigs o concursos juguen un paper molt
important en el marqueting a les xarxes socials; creen una forta interaccié entre els
mateixos participants i amb la marca, creant també expectaci6 i atencié a aquesta, i

dinamitzant les vendes (Herrada, 2022).

A més, cal destacar I'aparicio de nous perfils laborals a nivell estratégic i operatiu, com
ara els Social media planneri Community manager, respectivament. Aquests carrecs es
caracteritzen principalment per la implementacié del marqueting adaptat a les noves

plataformes, aixi com la difusioé d’'informacié, crear contingut digital, crear converses o
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debats en les xarxes socials, respondre comentaris i preguntes, entre altres funcions
(Herrada, 2022).

Les xarxes socials més utilitzades al territori espanyol son WhatsApp, Facebook,
Instagram, Youtube i Twitter, seguidament de TikTok, que creix cada vegada més (IAB
Spain, 2023).

WhatsApp és una eina de comunicacio indispensable avui dia, que compta amb més de
dos mil milions d’'usuaris actius. Arran de la creacié de WhatsApp Business, s'utilitza
com a medi per enviar campanyes de marqueting directament als consumidors i
potencials consumidors. Es dirigida principalment a petits negocis i emprenedors. Es
una eina apropiada per connectar amb els clients i gestionar les seves peticions,

tanmateix, per fidelitzar-los i guanyar confianca (emBlue, 2023).

Facebook fa molts anys que és una de les xarxes socials més populars. Tot i que altres
plataformes han guanyat més popularitat entre els usuaris (The Bridge, 2022), acostuma
a ser un imprescindible en les estratégies digitals, a causa de la seva eina de
segmentacié i la seva simplicitat d’us. Es una bona plataforma per fer-se conéixer,
guanyar visibilitat i llangar promocions. A més, permet comunicar-se directament amb

els clients i clients potencials (Sanchez, 2012; Membiela, et al. 2019).

Seguidament, Instagram és la xarxa social lider actualment, a consequéncia del seu
contingut i enfocament visual, la qual cosa capta I'atencié dels usuaris molt facil i
rapidament. Es la plataforma per excel-léncia per crear contingut que cridi 'atencio, per
comunicar els productes o serveis de la marca i també per dirigir a 'usuari al lloc web o
botiga en linia. A més, els hashtags tenen una gran importancia a les publicacions
d’Instagram, ja que permet endinsar-se en un contingut especific. D’altra banda, aquesta
xarxa social també facilita el contacte directe amb 'audiéncia mitjangant els comentaris,
“‘missatges directes”, o les mencions a “histories”, el qual és un aspecte molt positiu
(Sanchez, 2012; Membiela, et al. 2019).

YouTube ha sigut la plataforma audiovisual més coneguda dels ultims anys, que ha
aconseguit arribar a nombroses audiéncies i, per tant, és una eina clau pel marqueting.
No obstant aix0, al tractar-se d’'una plataforma completament audiovisual, crear
contingut per aquesta plataforma pot ser més complicat que per la resta (Sanchez, 2012;
Membiela, et al. 2019).

D’altra banda, Twitter és una xarxa social que permet a I'usuari mantenir-se informat del
que passa al moén i a tot alldo que envolta els seus interessos, no només als perfils que

segueix. Des del punt de vista empresarial i de marqueting, aquesta plataforma és util
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per mantenir informats als seguidors, pel que fa als productes o serveis que s’ofereixen,
aixi com les ofertes (Sanchez, 2012; Membiela, et al. 2019). De la mateixa manera,

LTS

facilita el servei al client responent a “tuits” i “missatges directes”.

Per acabar, TikTok és considerada la xarxa social de més rapid creixement en la historia.
Es caracteritzada pels videos curts en format vertical. S’ha aconseguit estendre a un
public més heterogeni, el que és interessant en termes de marqueting, ja que permet
arribar a audiencies de diferents edats i perfils. TikTok i YouTube sén dues plataformes
unicament audiovisuals; tot i aixd, la diferéncia entre ambdues és que I'algoritme de
TikTok s’encarrega d’anar mostrant els videos que a l'usuari li poden interessar (Rios,
2023).

Per tant, TikTok és una xarxa social encertada per fer campanyes de marqueting, ja
sigui mitjangant publicitat amb contingut propi de la marca o a través dels influencers,
els quals tenen una rellevancia indiscutible en aquesta xarxa social. Es molt comu

veure’ls fent reviews de productes, restaurants, hotels, entre altres (Rios, 2023).

Una vegada hem destacat la rellevancia de les xarxes socials com a eina de marqueting
per a les empreses, volem fer émfasi en una nova eina emergent, innovadora i actual
com és el Podcast (NewsRX LLC, 2017), el qual es distribueix principalment mitjangant
les xarxes socials, segons IAB Spain (2023), caracteritzat per ser un contingut digital
que es publica regularment en audio o video, i que es pot descarregar o escoltar en linia
(Funes, 2020).

El Podcast s'ha convertit en una forma efectiva de connectar amb 'audiéncia, generar
vincles emocionals i alhora, aprofundir en temes rellevants pels consumidors (Garcia et
al. 2022). A diferéncia de les plataformes visuals com TikTok i YouTube, el Podcast es
centra en l'audio, oferint una experiéncia immersiva i facilment consumible pels oients.
Tot i aix0, els Podcast es vitalitzen en gran mesura via TikTok, gracies a la distribucio
dels clips visuals de curta durada que criden I'atencio i atrauen els oients a escoltar-lo

complet.

El Podcast presenta un format flexible que permet crear contingut original, com
entrevistes amb experts de diversos temes o persones amb histories inspiradores. A
més, permet difondre el missatge, els valors i la personalitat de la marca de manera

autentica i no intrusiva, afavorint I'atenci6 i el record d’aquesta (Puig, s.d.)
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5. El Podcasting
5.1. El naixement del concepte Podcast

Els termes de Podcast i Podcasting son termes que han rebut nombroses definicions al
llarg del temps, depenent de I'época i I'autor. Tot i aixd, el concepte de Podcast neix
'any 2004 per ocurréncia del periodista Ben Hammersley en un article publicat a The
Guardian, sota el titol de «Audible Revolution». Aquest article tractava d’explicar la nova
forma de radio que va ser facilitada per la gran popularitat dels reproductors MP3, com
I'iPod d’Apple, els programes de produccié d'audio assequibles i fins i tot gratuits,

tanmateix, com el weblogging’.
La paraula «Podcast» fa referéncia a dos termes:

En primer lloc, «Pod», que prové del faméds reproductor MP3 llangat per Apple, I'iPod.
Aquest aparell va ser el principal culpable de la transformacié de I'audio en una nova
dimensié. Segons explica lzuzquiza (2019), Steve Jobs va anunciar amb I'eslogan
“1,000 songs in your pocket” la possibilitat demmagatzemar i escollir amb total llibertat

el que volies escoltar en aquell moment.

En segon lloc, «cast», que prové de l'anglés «emetre». Per tant, per a nosaltres la
traduccid literal sonaria com “Emetre per iPods”, el que reflecteix la idea de transmetre

contingut dissenyat per a ser consumit en qualsevol moment i lloc.

Aixi doncs, la creaci6 d’aquest nou terme anomenat «Podcast», va marcar I'inici d’'una

nova etapa en la distribucié del contingut d’audio (Izuzquiza, 2019).

Izuzquiza (2019, p. 24), defineix el concepte de «Podcasting» com «Serie de audios (0

videos) subidos a Internet y distribuidos mediante un feed RSS».

Per poder entendre a qué es refereix Francisco lzuzquiza amb aquesta definicié, hem

d’entendre primer el significat del terme feed RSS.

Aquest concepte existeix des de finals del segle XX i, fa referéncia a un document de
text on es recullen les dades basiques d’'una successio de publicacions (nom de I'obra,
descripcio, autor, entre altres). El qual resulta ser un blog, un fotoblog o un videoblog,

depenent de la modalitat de publicacié. Tot i que ha estat present des de fa un segle, no

1 Weblogging és I'activitat de tenir un lloc web que contingui un diari; blogging.
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ha sigut fins fa uns anys que s’ha considerat I'opcié d’audio com a protagonista

(Izuzquiza, 2019).

Arribats a aquest punt, la historia del Podcasting menciona dos noms: Adam Curry i

Dave Winer.

Adam Curry és conegut com a creador de contingut audiovisual, que es dedicava a
publicar programes de radio a Internet. Sentia la gran necessitat d’utilitzar una férmula
més senzilla i eficag per distribuir els seus programes entre els oients, sense la
necessitat d’acudir a la seva pagina web, descarregar-los i guardar-los al seu MP3. Aixi
va ser com va aparéixer Dave Winer, un dels programadors informatics estatunidenc

més famos.

Dave Winer, va inventar un nou concepte pels feeds anomenat «enclosure». Aquest,
pretenia que la capacitat dels llistats també inclogués un URL d'arxiu d’audio que es
pogués descarregar de forma automatica. Gracies a aquest nou progrés, els creadors
de contingut i, els futurs Podcasters, només havien de penjar el seu nou programa a
internet i actualitzar el seu feed RSS per a que el contingut arribes a tots els oients

subscrits.

Posteriorment, el Podcasting va continuar guanyant popularitat quan va aparéixer la
possibilitat de distribuir els feeds RSS directament als iPods i fins i tot temps després

Apple va incloure una seccio de Podcasts a iTunes.
5.2. Tipologia de Podcasts

Per comprendre la gran varietat de Podcasts que existeixen avui dia, hem decidit
diferenciar-los segons diversos criteris. Aquesta classificacio es centra en dos aspectes;
la dinamica, i la categoria. Gracies a aquest enfocament podrem abordar millor la

diversitat que ofereix el mon del Podcasting (Cervantes, 2020).
5.2.1. Podcasts segons la dinamica

Els Podcasts ofereixen una amplia varietat de dinamiques i cadascuna fa que

I'experiéncia de I'oient sigui Unica i enriquidora. En destaquem els seguents tipus:

e Monolegs: Destaquen per I'aparicié d’'un Unic amfitrid, que, dirigeix el programa i
comparteix una série d’opinions, reflexions i/o histories sense la participacio d’altres
convidats. Aquesta dinamica permet que I'amfitrié connecti amb I'espectador.

Un exemple d’aquesta dinamica és el Podcast de Cris Blanco, anomenat “Como si

nadie escuchara”, on tracta temes relacionats amb les emocions, la salut mental,
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vivencies, reflexions i actualitat (Spotify, s.d.). S’ha classificat dintre dels 50 millors

Podcasts a Espanya segons la revista Forbes (2023).

o Podcast grupal: Per contra, els Podcasts grupals, destaquen per la participacio de
diversos presentadors que participen en converses, debats i entrevistes on exposen
una gran varietat d’'idees i perspectives diferents. Aquest format ofereix una
dinamica més col-laborativa gracies a la interaccio dels diferents membres.

“Nadie Sabe Nada” és un exemple destacat d’aquest tipus de Podcast, considerat
com el més popular en aquest moment (Podtail, 2024), on Buenafuente i Romero
improvisen i conversen de manera humoristica sobre diversos temes, creant un

ambient divertit i entretingut per als oients (Spotify, s.d.).

e Podcast d’entrevista: L’amfitrio conversa amb un o diversos convidats sobre una
amplia varietat de temes. Aquesta dinamica permet que l'oient pugui conéixer la
perspectiva i les vivéncies dels convidats.

“La Pija y la Quinqui”, Podcast guanyador dels premis /dolo 2024, és un Podcast on
Carlos Peguer i Mariang entrevisten a diferents perfils influents del pais com ara la

Rosalia o el president d’Espanya, Pedro Sanchez (Spotify, s.d.).

e Debat: Els diferents participants discuteixen sobre algun tema en especific,
expressant diferents punts de vista i argumentant les seves opinions. Aquest tipus
de Podcasts, acostumen a involucrar experts en temes en concret.

Per ultim, “The Wild Project”, protagonitzat per Jordi Wild, tracta temes d’interés
actuals amb la preséncia d’experts o persones amb vivéncies extraordinaries. Per
exemple, per tractar el canibalisme, Wild convida a Carlos Paez, supervivent de

'accident a “Los Andes” (Spotify, s.d.).
5.2.2. Podcasts segons la categoria

Per poder facilitar la cerca d’'un Podcast, les plataformes distribuidores acostumen a
agrupar els Podcasts segons la seva categoria. Per exemple, Spotify agrupa els
continguts en diverses categories per proporcionar a l'usuari una experiéncia meés facil i
eficient. A través d’aquest sistema, els oients poden explorar i navegar entre una gran

varietat de Podcasts. Els generes més populars son els seguents:

o Entreteniment: Incorporen una amplia varietat de continguts dissenyats per
captivar i divertir a 'oient, com ara, comédia, cultura popular, entre altres. Busquen
proporcionar una experiéncia agradable i divertida.

Un exemple d’aquest tipus de Podcast és “La pija y la quinqui”, explicat anteriorment
(Spotify, s.d.).
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Noticies i politica: Incorporen informacid diversa i actualitzada sobre temes
rellevants d’actualitat, aixi com debats i analisis sobre diverses questions.
“Saldremos mejores” d’'Inés Hernand i Nerea Pérez, és un Podcast informatiu que

aprofundeix en temes actuals (Spotify, s.d.).

Ciéencia i educacio: Incorporen contingut relacionat amb descobriments cientifics i
aprenentatge en general, pot ser, a través de tutorials, entrevistes amb experts, etc.
“Esta no te la sabes”, presentat per Iberdrola, és un Podcast educatiu sobre historia,
explicant de manera molt curta i dinamica aspectes cientifics, culturals, entre altres
(Spotify, s.d.).

Salut i benestar: Inclouen contingut com consells, informacio i diversos recursos
sobre salut fisica i mental, benestar emocional i altres aspectes personals
relacionats amb la qualitat de vida.

“Como si nadie escuchara”, explicat anteriorment, reflecteix les caracteristiques

d’aquest tipus de Podcast (Spotify, s.d.).

Historia i cultura: Proporcionen relats i analisis sobre esdeveniments passats i
altres aspectes de cultura humana, mitjangant narracions i entrevistes.
El Podcast “No te lo habias preguntado” de Judith Tiral aborda curiositats sobre els

origens de les coses del dia a dia (Spotify, s.d.).

Empresa i finances: Ofereixen una varietat de continguts relacionats amb el mén
empresarial, les finances personals i la gestié econdmica a través de converses i
entrevistes amb experts, analisis i debats, entre altres. Spotify agrupa en aquesta
categoria els Podcasts de marca o, el que anomenarem més endavant com a
Branded Podcast.

Finalment, “Tengo un plan” és un Podcast d’emprenedoria, on entrevisten a
empresaris d’éxit i experts en diferents ambits, normalment relacionats amb

I'economia i les finances (Spotify, s.d.).

5.3. Fases per la creacié d’un Podcast

Cada episodi de Podcast és el resultat d’'un extens procés creatiu que engloba diverses

etapes. Es fonamental entendre tot el treball que hi ha darrere, ja que, proporcionara

una visio en perspectiva i ajudara a preparar-se per afrontar tots els inconvenients que

puguin sorgir durant aquest proces.

A continuacio, explorarem les principals fases de creacid d’'un Podcast, des de la

preproducci6 fins a la distribucio final i I'analisi dels resultats. Cada fase d’aquest procés
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és clau per garantir la qualitat i I'éxit final del projecte. Profunditzarem en cadascuna de

les seglents etapes per comprendre la seva importancia i contribucio al resultat final.

5.3.1. Preproduccidé

La preproduccio engloba els passos previs a la gravacio del Podcast, com per exemple,
la seleccio del tema, la seleccié del material técnic necessari, la preparacio del guié o

I'escaleta, entre altres (Izuzquiza, 2019).

Per comengar a idear els continguts que s’inclouran és essencial tenir clar primer quin
és l'objectiu, la dinamica i categoria del Podcast i el ninxol de mercat al qual va dirigit.
El mén del Podcasting és molt ampli, i per tant sera clau determinar quina és la raé
principal i la motivacio del projecte. Determinar els objectius permetra mesurar el progrés
amb major facilitat. A més a més, és important centrar-se en un public objectiu per

fomentar seguidors compromesos i lleials (Montgomery, 2023).

D’altra banda, és crucial determinar un nom apropiat, ja que és la primera impressio que
tindran els potencials oients. Per tant, s’ha d’'idear un nom rellevant, memorable i

representatiu del contingut del Podcast (Montgomery, 2023).

A més a més, definir un disseny de marca, logotip o portada mitjangant I'is d’elements
visuals és una part clau a l'inici d’aquest projecte, ja que, és la primera imatge i percepcio
que tenen els oients. Aixi doncs, permet transmetre la identitat de marca i causar una

primera impressio solida (Montgomery, 2023).

Un altre aspecte a tenir en compte abans d’endinsar-nos en la gravacio és I'equip técnic.
El pressupost per realitzar un Podcast pot ser tan car o tan barat com es decideixi, ja
que, avui dia el desenvolupament tecnologic permet tenir al nostre abast equips de molt

bona qualitat a un preu raonable.

Hi ha diverses alternatives, determinades en multiples ocasions, pel tipus de Podcast
que es vulgui desenvolupar. Per exemple, gravar amb el teléfon mobil, amb un microfon
extern connectat al mobil, amb un microfon USB connectat a I'ordinador o amb micréfons

connectats a una taula de so per enviar el so directament a I'ordinador (Izuzquiza, 2019).

Per decidir quina és I'opcié més adequada s’ha de tenir en compte I'escenari de gravacio

i quin és I'objectiu principal.
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Un cop s’ha definit la idea principal del Podcast, I'estética visual i el material necessari,
el seguent pas tracta de comencgar a generar i desenvolupar idees sobre el contingut
que es vol incloure. Una metodologia molt coneguda és la pluja d’idees o també conegut
com a brainstorming. Aquesta técnica consisteix en la generacié d’'idees de manera

lliure, és a dir, apuntar un llistat amb diferents idees sense filtre (Izuzquiza, 2019).

Posteriorment, s’ha d’establir un ordre de les diferents idees. Algunes seran acceptades
i altres eliminades, perd, aquesta part del procés ajudara a seleccionar aquelles idees

més viables i rellevants (Izuzquiza, 2019).

En la gran majoria de Podcasts s’acostuma a comptar amb la preséncia d’experts en
certs temes i entrevistats que poden aportar major qualitat al contingut. En aquest cas,
s’haura de preparar un llistat de possibles preguntes o un fil conductor per poder guiar

a I'entrevistat i tractar tots aquells temes que semblen interessants.

Continuant amb la planificacié dels episodis i convidats, pot ser util desenvolupar un guié
0 pauta com a suport i guia del contingut que es vulgui incloure en cada episodi. Tot i
aixo, el guio o pauta no ha de limitar la creativitat ni la imaginacio si en algun cas sorgeix
una alternativa millor a la qual teniem planificada (Izuzquiza, 2019). Es important no
oblidar-se que els Podcast son caracteritzats pel seu format natural i dinamic, i que no
hi ha un format estandard per l'elaboracié de la pauta. En el cas dels Podcast
conversacionals o d’entrevista funciona millor la planificacié amb pautes, ja que és dificil

planificar com sera la conversa amb anticipacio.

Tot i que la part de planificacié sembla a priori una de les més importants per garantir la
coheréncia i la qualitat del contingut, un Podcast és un projecte viu, que a vegades pots
planificar pero fins a cert punt, perquée és considerable mantenir la flexibilitat per adaptar-

se als canvis i descobrir noves oportunitats (Izuzquiza, 2019).

5.3.2. Produccio

L’etapa de produccié consisteix en dur a terme tots els aspectes vists anteriorment.
Arriba juntament amb 'execucio dels aspectes técnics i la gravacié. En aquest proceés,
s’involucren diversos elements clau a tenir en compte, que, variaran depenent del

producte final que es vulgui aconseguir.

Es important que el lloc de gravacioé sigui el més adequat possible segons I'objectiu del
Podcast i que permeti la correcta gravacié d’aquest, en un ambient tranquil i comode
tant pels convidats com pels entrevistadors. S’ha d’integrar I'equip técnic a I'espai

disponible de manera optima i verificar 'acustica i imatge (Riveros, 2023).
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Si es tracta d’un Podcast de dinamica grupal o d’entrevista, és recomanable dedicar uns
minuts previs a la gravacio per conversar amb el convidat per tal d’eliminar els nervis i
coneixer la seva forma d’expressar-se (lzuzquiza, 2019). També es pot parlar breument

dels temes que es tractaran o la direccié que es pretén prendre durant I'episodi.

En definitiva, durant aquesta fase és important mantenir un ambient relaxat i dinamic,
amb I'objectiu de fomentar converses auténtiques i generar contingut de qualitat, que, al

cap i alafi, seran les bases per assentar I'éxit del projecte.

5.3.3. Postproduccio

Un cop finalitzada la gravacié de I'episodi arriba la Postproduccio, un pas crucial per

garantir que el producte final sigui de qualitat i compleixi amb totes les expectatives.

En aquesta fase, s’eliminaran errors, s’afegira musica i/o efectes de so gracies a I'is
d’algun programa informatic. Avui dia, hi ha milers d’eines informatiques facils d’utilitzar
i disponibles de manera gratuita que, s’adapten a les diferents necessitats i habilitats

dels usuaris.

Aixi doncs, amb I'eliminacié d’errors de gravacio, la millora de la qualitat del so i afegint
altres elements addicionals, es podra aconseguir que I'episodi del Podcast sembli el més

professional possible (Montgomery, 2023).

Tot i aixd, com hem comentat anteriorment, aquestes fases dependran de la tipologia
de Podcast que es vulgui dur a terme. En determinades ocasions hi ha Podcasters que
per exemple, no volen eliminar per complet els sorolls ambientals que ocorren
naturalment amb I'objectiu de brindar una experiéncia més auténtica als oients (Cohen,
2021).

Aquesta etapa és molt important, ja que permet configurar I'audio i el video, en cas que
tingui, per brindar una experiéncia coherent, significativa i gratificant per I'oient (Cohen,
2021).

5.4. Distribucié i promocié d’un Podcast

Un cop superada la fase de postproduccio i amb tot el material llest, ens endinsarem en
la distribucio. Aquesta etapa permet assegurar que el contingut arribara a I'audiéncia

desitjada i és fonamental en gran mesura per determinar I'éxit del projecte.

El primer pas abans de publicar el Podcast sera investigar i decidir en quina plataforma

es vol distribuir. Aquestes plataformes d’allotiament o també conegudes com a hosting,
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tenen un paper molt important en tot aquest procés, ja que, actuen com a centre de

distribucio i envien tots els episodis a les diferents plataformes d’audio.

Aquest procés implica I's d’'una font RSS o feed RSS, que, com hem explicat
anteriorment, permet de manera automatitzada I'entrega dels episodis a les plataformes

seleccionades.

Hi ha milers de plataformes d’allotjament, tant gratuites com de pagament, pero 'eleccié
dependra de les necessitats especifiques de cada projecte. Les més conegudes son
Spotify, Apple Podcasts, Podimo, Soundcloud, iVoox, entre altres (Montgomery, 2023;
(Caballero et al. 2021). Aquestes plataformes permeten descobrir, reproduir,

descarregar i compartir episodis d’audio, de diferents categories.

D’altra banda, un aspecte important a tenir en compte un cop distribuit I'episodi és la
promocié i publicitat. Aquest pas és fonamental per augmentar la seva visibilitat i atraure

nous oients.

Avui dia, una de les formes més efectives per assolir aquests objectius sén la promocié
i la publicitat mitjangant I'is de xarxes socials. Compartir contingut atractiu i rellevant
sobre cada nou episodi a plataformes com per exemple Instagram i Tik Tok, és crucial

per arribar a una audiéncia molt més amplia (IAB Spain, 2023).

A més a més, és fonamental crear clips de curta durada que destaquin moments
interessants o divertits de I'episodi afegint colors, subtitols o altres elements visuals, ja
que, permetran captar I'atencié dels espectadors i els motivaran a continuar escoltant.
Aixi com aprofitar les funcions de compartir i etiquetar que facilitara una difusié organica

del contingut i generara interaccié amb l'audiéncia (Media, 2023).

En definitiva, la distribucié i la promocié del Podcast son les etapes essencials per assolir
una gran audiéncia i construir una comunitat d’oients compromesa amb el projecte.
També, s’ha d’aprofitar el gran impacte que tenen avui dia les xarxes socials per
compartir contingut rellevant que permeti augmentar la visibilitat de cada episodi. Una
estratégia de distribucio i promocié solida pot maximitzar considerablement I'impacte del
Podcast.

5.5. Avaluacioé dels resultats d’un Podcast

Un cop distribuit i promocionat I'episodi, és crucial mesurar I'audiéncia i el seu impacte
per avaluar I'éxit (Arias, 2022). No obstant aixd, és important destacar que I'avaluacio

dels resultats i les estadistiques dependra en gran mesura de les plataformes de
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distribucio i promocié del Podcast, ja que cada plataforma treballa amb les seves propies

métriques i eines d’analisis.

Si per exemple es distribueix a la plataforma de Spotify, s’haura d’utilitzar I'eina Spotify
for Podcasters (Marketing Paradise, 2022). Aquesta eina permet analitzar les dades en
el rang de dates que es desitgi, i proporciona resultats tant globals del perfil de Podcast
com individuals per episodi. Les métriques més importants en aquesta plataforma soén
les reproduccions, les impressions i els seguidors acumulats (Arias, 2022; Marketing
Paradise, 2022). Les reproduccions, segons Spotify for Podcasters (2024), son les
vegades que es reprodueix un episodi durant minimament 60 segons, i les impressions

sbn la quantitat de vegades que I'episodi es mostra en algun dispositiu.

Pel que fa a I'avaluacio de la promocié del Podcast a les xarxes socials, s’han de tenir
en compte les metriques de cadascuna d’elles. Tot i aixd, generalment en les xarxes

socials més conegudes es dona importancia a métriques molt similars.

Primerament, és important conéixer I'abast generat i les visites al compte i al contingut.
Seguidament, les impressions i els nous seguidors aconseguits sén també metriques
essencials per mesurar I'éxit de la promocié (Moncayo i Zevallos, 2018). Les dades
demografiques dels seguidors poden ser importants per confirmar el public objectiu que
compren el Podcast i comprovar si té relacio amb el public objectiu plantejat
anteriorment. Finalment, les interaccions és la métrica més complicada de mesurar, pero
alhora, la més valuosa, ja que ens mostra el potencial de creixement del projecte,
fomenta el boca a boca entre els usuaris i reflecteixen el compromis de I'audiéncia.
Aquest concepte fa referéncia als likes, mencions i missatges en xarxes socials (Arias,
2022; Moncayo i Zevallos, 2018).

5.6. El Podcast com a eina de marqueting

En aquest gran ecosistema de la digitalitzacio i el desenvolupament tecnologic, I'audio
digital, concretament el Podcast, ha guanyat un protagonisme important, gracies a la
seva facilitat de desenvolupament, I'accessibilitat i els baixos costos que comporten
(EUDE Digital, 2021).

Gracies a I'informe publicat per Spotify (2021) podem afirmar que el 33% dels espanyols
enquestats escolta Podcasts amb alta frequiéncia i el 51% ocasionalment. A més a més,
s’exposa que els Podcasts, son avui dia, un acompanyament recurrent per dur a terme
les nostres activitats diaries; tasques de la llar, desplagaments, esport, entre altres. Aixi

ho afirma Eduardo Alonso, cap d’estudis de Spotify a Europa “El consumo de Podcasts
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no deja de crecer en Espafia y es el fiel compariero de aquellos que realizan tareas de
la casa, cocinan o hacen deporte. Se observa un aumento del consumo con respecto al

afno anterior, con una audiencia en Espafia que cada vez esta mas fidelizada’.

Tot i que ens hem referit a I's de I'audio en linia de manera personal, les marques
també han vist la gran oportunitat d’utilitzar-lo com a eina de comunicacio per connectar
amb el public i generar un vincle. Aixi ho presenta Spotify (2023) a Podcast Trends, on
afirma que les marques poden arribar a crear un entorn genui i proxim basant en la

confianga i la connexié amb els seus oients.

Les marques han comencat a desenvolupar continguts de marca, en comptes de
contingut publicitari, una novetat estratégica comunicativa (Orrantia, 2022). Aquest
concepte és anomenat Podcasts de marca o Branded Podcasts, definit com “la creacié
de contingut de valor en format d'audio, pensant en generar engagement entre la marca

i l'audiéncia” per MacLucan (2022).

5.6.1. Branded Podcast

Tenint en compte la definicio anterior, és necessari destacar que el Branded Podcast no
es basa en I'us d’aquest mitja de comunicacid per realitzar publicitat i promocionar

productes i/o serveis. Va més enlla de tot aixo.

La clau d’aquest nou format és produir contingut d’interés, d’alta qualitat i rellevant amb
I'objectiu d’explicar histories auténtiques que aconsegueixin connectar emocionalment
amb l'audiéncia. De fet, gran part de I'éxit d'aquest nou format ve donat de la capacitat
de narrar i explicar histories que puguin transmetre valors i elements que representin la

identitat de la marca (Orrantia, 2022).

Els Podcasts en general estan enfocats cap a una audiéncia amplia gracies a la seva
accessibilitat, varietat de temes i géneres i la gran possibilitat de ser consumits en

qualsevol lloc i moment.

Respecte al Branded Podcast, encara és accessible per a tothom, perd al mateix temps
€s més segmentat, ja que s’adrega a un public especific amb un interés veritable en el
contingut del Podcast, independentment dels productes i/o serveis de 'empresa. Tot i
aix0, hem de tenir en compte que la marca ha d’establir una connexié amb el contingut
que genera i aplicar una concordanga amb els seus valors i la seva visio i missio

(Universo Media, s.d.).
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Segons Geets (2019), CEO de Madzuli Agency, les marques aposten cada cop més per
aquest format per diverses raons, entre elles es troben la capacitat de crear un vincle
emocional amb l'audiéncia generant una sensacié de proximitat i autenticitat, la
possibilitat de posicionar-se en el mercat com a referent en el sector i I'oportunitat

d’arribar a un nou ninxol de mercat.

5.6.1.1. Avantatges del Branded Podcast

Com hem explicat fins ara, el Branded Podcast vist des de la perspectiva de les
marques, €s avui dia un dels formats que emergeix com una estratégia innovadora de
marqueting. Aixi doncs, segons Camara di Comercio e Industria Italiana (2023), suposa

nombrosos avantatges per a les empreses, d'entre elles podem destacar les seglents:

e Generaci6é d’autoritat i credibilitat dins del sector. La creacié de contingut de
qualitat i rellevant on s’aconsegueixen transmetre els coneixements i valors de la
marca, fa guanyar certa credibilitat i confianga dins del mateix sector. D’aquesta
manera, tenim la possibilitat de diferenciar-nos de la competéncia i posicionar-nos

com a referents per al public objectiu.

e« Connexié emocional amb el public objectiu. Escoltar directament la veu de la
marca ajuda a que els oients empatitzin i desenvolupin una connexié emocional

essencial per construir una comunitat fidel.

e Major abast i visibilitat de la marca. El Podcasting ofereix I'oportunitat d’arribar a
grans audiéncies, superant barreres geografiques i temporals. A més a més, el
public pot compartir de forma immediata cada episodi amb altres persones, el que

pot ajudar a incrementar el reconeixement de la marca.

e Major eficacia en Iestratégia de continguts. Aquest format possibilita
I'optimitzacié de la creacié de contingut per a les xarxes socials. A partir de la
produccio d'un Podcast, no només es genera l'enregistrament d'un audio/video, sin6d
que també s'obté I'oportunitat de crear nous continguts per a la difusié a les xarxes

socials, com ara clips, publicacions, etc.

e Instrument per estratégies de relacions publiques. Un exemple perfecte per
descriure aquest avantatge €s, la possibilitat de convidar algu especialista del sector
per a ser entrevistat. Aixd, augmenta la credibilitat de la marca i permet establir

noves aliances.

En definitiva, I'aplicacié d’aquest nou format com a estratégia de marqueting per a les
empreses proporciona una infinitat d’avantatges. Gracies al seu enfocament creatiu, no
només ofereix credibilitat a la marca, sind que també, consolida la seva preséncia en un

entorn digital que no deixa d’evolucionar i que és cada vegada més competitiu.
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5.6.1.2. Cas d’éxit de Branded Podcast: Nude Project

Per entendre la magnitud que suposa el Branded Podcast, ens endinsarem en un cas

d’éxit molt conegut actualment.

Es tracta de Nude Project, una marca de roba espanyola que, mitjangant I'is del format
Podcast ha aconseguit ampliar la seva influéncia i s’ha consolidat com a marca referent

entre la joventut.

Tot i que és una empresa del sector téxtil, i el Podcast que més endavant presentarem
sera d’'una empresa del sector financer, ens sembla interessant exposar aquest cas, ja
que és un dels projectes de Branded Podcast més exitosos del pais. A més, el sector
de 'empresa no és massa rellevant en aquest tipus de Podcasts, ja que, com hem
esmentat anteriorment, la seva finalitat principal no és promocionar productes o serveis,

sino crear una imatge més propera cap als consumidors.

Avui dia, Nude Project no només és coneguda per vendre roba, siné que també ha
destacat pel llangament d’'un dels Podcasts més reconeguts del pais, on ha entrevistat

a persones com el CEO de Glovo i al futbolista Andrés Iniesta.

La firma de moda espanyola, Nude Project, va ser creada per Bruno Casanovas i Alex
Benlloch 'any 2018 quan tenien tan sols 18 anys. Des de I'habitacio de la residéncia i
amb una inversio inicial de 600€, va néixer 'empresa especialitzada en la impressio de

samarretes (Tortajada, 2023).

L’any 2019 van realitzar una estratégia de marqueting que va canviar totalment la
direccié de la marca: un sorteig via Instagram. Aquest fet va provocar que en tan sols
24 hores aconseguissin més de 45.000 seguidors. Aixi va ser com tres anys després,

'any 2022 van obrir la seva primera botiga fisica a Madrid.

Després d’aquest succés, la marca va despertar I'interés dels membres de la Generacié
Z en concret i, van convertir-la encara més en un fenomen a les xarxes socials. Tal com
diuen els fundadors a una entrevista per Vogue Spain (2021), Nude Project, és molt més
que una marca, és un moviment, “Cuando te pones una prenda de Nude Project sientes
que eres parte de un movimiento, de una comunidad. Creo que la magia que tienen
nuestras prendas es que cuando una persona se pone algo de Nude Project se siente

diferente, se siente especial’.
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A més a més, relaten la importancia que han tingut les xarxes socials per a la seva
marca, “Han hecho posible que dos chicos con 19 afios pudiesen hacer llegar su

mensaje a un publico muy grande. Hace 20 o 30 afios hubiera sido impensable”.

Els dos creadors d’aquest Podcast han tingut clar que les xarxes socials han sigut i sén
el meétode per diferenciar-se de la resta de marques, aixi mateix ho afirmen a I'entrevista
per Vogue Spain (2021), “[...] sabiamos que para destacar teniamos que comunicar de
una forma cercana y diferente. Nos gusta la filosofia de hacer sentir que somos personas

y no una gran empresa. La voz de la marca siempre es muy personal’.

En aquesta darrera afirmacié ja podem identificar trets que es poden relacionar

directament amb el Podcasting.

Aixi doncs, I'any 2022, la marca Nude Project va decidir emprendre aquest nou projecte
anomenat Nude Project Podcast. Avui dia, és un dels Podcasts amb més creixement i
reproduccions d’Espanya, comptant amb episodis que acumulen milions de

reproduccions.

En una entrevista per a Ecommerce News (2023), Bruno Casanovas i Alex Benlloch
afirmen que el fet de tenir una solida preséncia al mon del Podcasting s’ha tornat

essencial i quasi tan important com tenir-la a les xarxes socials.

En el cas de Nude Project, han aconseguit crear un Podcast que ofereix als seus oients
un espai inclusiu gracies a la col-laboracié de referents en diversos camps, que
comparteixen els valors i la filosofia de la marca. L’objectiu principal del qual parlen els
fundadors és reflectir I'autenticitat i coheréncia de la marca amb els missatges que
difonen a les xarxes socials. A més a més, és important destacar que a diferéncia d’altres
projectes elaborats per Nude Project, el Podcast, no es centra en objectius comercials,

sind en la connexié i el dialeg amb l'audiéncia.

En definitiva, considerem que aquest cas d’éxit ens ofereix una clara perspectiva de la
importancia del Branded Podcast en I'actualitat. Gracies a I'aplicacié d’aquest format, la
marca ha pogut ampliar la seva influencia i s’ha establert com a marca referent entre la
joventut espanyola. Es un exemple inspirador de I'adaptabilitat als canvis de I'entorn

digital i el creixement de marca mitjancant estratégies de comunicacio innovadores.

Nude Project Podcast no nhomés ha aconseguit milions de reproduccions, siné que
també ha captivat a l'audiéncia allunyant-se dels objectius comercials tradicionals per

centrar-se en una connexié genuina amb els seus seguidors.
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6. Creacidé d’un Podcast: La Llotja

Després d’haver analitzat els conceptes i bases teodriques, procedim a aplicar-ho a la
practica, emprenent un projecte com és la creacié d’'un Podcast per una empresa ja

existent, anomenada RPL Invest.

Aquest Podcast és protagonitzat per Gerard Dominguez, gerent i assessor financer i
Gerard Zapater, assessor financer i desenvolupador estratégic de carteres. Per tant,
aquest projecte tractara principalment temes econdomics i empresarials, amb la
participacié de diversos empresaris del territori, per fer-se conéixer de manera més

auténtica i alhora, promoure i donar visibilitat a 'emprenedoria local.

Volem que aquest Podcast estigui disponible tant en format audio com en video, a les
plataformes principals com Spotify i YouTube, per tal de garantir la seva accessibilitat i

exposicio a I'audiéncia.

Al llarg d’aquest marc practic s’ha plasmat I'elaboracié del primer episodi de “La Llotja”,
des de les fases de creacio fins a la distribucio, promocid, i avaluacio dels resultats,
anteriorment estudiades. Tot i aixd, aquest projecte pretén continuar avangant i creixent

amb més episodis i nous convidats.

6.1. RPL Invest

RPL Invest és una empresa del sector financer, dedicada als serveis d’inversio del

patrimoni dels clients a Reus i el Camp de Tarragona (RPL Invest, 2021).

6.1.1. Historia de RPL Invest

Abans d’endinsar-nos en la creacio i el desenvolupament del Podcast, és fonamental
conéixer 'empresa RLP Invest i la seva historia, ja que, no només ens proporciona un
context sobre com ha evolucionat al llarg del temps, sind que també, ens ajudara a

entendre quins son els seus valors fonamentals i la seva missio.

L'empresa inicialment anomenada Brok Reus, va ser fundada I'any 1994 per Rosa Maria
Marti, que va ser la primera dona en convertir-se en agent financera a la provincia de
Tarragona. Despreés d'una llarga experiéncia al sector bancari, va decidir emprendre el

seu propi negoci de brokerage®.

El 1999, Gerard Dominguez, fill de Rosa Maria, s’'incorpora a I'empresa familiar i treballa

en una reorganitzacio empresarial enfocada al creixement patrimonial dels clients.

2 Brokerage fa referencia a la institucié que organitza les transaccions entre un comprador i un venedor.
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L’any 2009, Rosa Maria Marti es jubila i Gerard Dominguez assumeix la geréncia de
I'entitat. Durant aquests anys, I'empresa s'enfoca en una gesti6 més patrimonial i

professional, cosa que resulta en un éxit en mitigar I'impacte de la gran crisi financera.

El 2014, I'empresa fa un salt en obrir una nova oficina a la plaga el Prim, un dels punts
més emblematics de la ciutat de Reus, amb I'objectiu de proporcionar un espai mes

céntric pels seus clients.

Gerard Zapater s'incorpora a I'equip I'any 2018, centrant-se en el desenvolupament i la
recerca de noves estratégies que proporcionin noves vies de rendibilitat. Tot i que no és
fins a 'any 2021 on I'empresa comenga a gestionar aquestes noves estrategies, i on

neix la marca comercial coneguda avui dia com a RPL Invest.

Ara que ja coneixem la historia i els origens de RPL Invest, és crucial entendre els

objectius que marquen el cami que I'empresa segueix en l'actualitat.

Amb més de 30 anys d'experiéncia en els mercats financers, ofereixen un servei
especialitzat amb I'objectiu que els clients assoleixin els seus objectius financers amb

rigor i objectivitat.

L’empresa destaca per la seva experiéncia real en diversos escenaris economics, la
qual cosa els permet comprendre millor el moment actual i oferir un servei adaptat a les
necessitats de cada client. Prioritzen la diversificacié no correlacionada i eviten falses
expectatives, buscant sempre proporcionar un bon binomi entre rendiment i risc, segons

el perfil de cada client.

A més, reconeixen que les necessitats financeres de cada persona i familia poden
canviar al llarg del temps i treballen per adaptar la gestié de les finances en un marc

adequat per a cada situacio.

6.1.2. Estrategies de marqueting de RPL Invest

Es fonamental comprendre quines sén les principals estratégies de marqueting de RPL
Invest abans de llangar-ne una nova, amb el proposit de garantir 'adequacio dels
objectius, optimitzant els recursos disponibles. Aquest pas ens ajudara a avaluar el
rendiment passat i present i ens proporcionara una base solida pel desenvolupament

d’aquesta nova iniciativa.

Les estratégies de marqueting més comunes a RPL Invest es basen principalment en el

marqueting de continguts, és a dir, en la creacid i difusio de contingut util i rellevant sobre
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finances personals, productes i tendéncies del mercat. A través de la Newsletter
setmanal, RPL Invest proporciona noticies d’actualitat a tots els seus subscriptors, amb
I'objectiu de mantenir-los informats sobre les novetats més destacades del sector i del

territori de Reus i Tarragona.

A més a més, destaquem la seva preséncia en xarxes socials, mitjancant I'is de
plataformes com LinkedIn, Instagram i un blog d’actualitat incorporat a la mateixa pagina

web de I'empresa.

LinkedIn és la xarxa social per excel-léencia de 'empresa, a on comparteixen éxits
professionals, noticies rellevants sobre el sector i promouen la varietat de serveis que

ofereixen.

L’empresa utilitza el seu perfil d’'Instagram per proporcionar als seus seguidors consells
financers i informar de temes econOmics i empresarials, generant confianga i

apropament amb el public.

~ P} rpl_invest Follow Message

@ NVEST

RPL Invest

30posts  248followers 996 following

RPL Invest | Serve

sabem com orientar les velas’

5 INVEST

Serveis de
Consultoria

Financera EL PODCAST DE
cadaci ‘ “: gf\‘/‘EST
Figura 1: Perfil de LinkedIn de RPL Invest Figura 2: Perfil d’Instagram de RPL Invest
Font: LinkedlIn (2024) Font: Instagram (2024)

Tot i aixd, RPL Invest també ha implementat altres estratégies de marqueting per
connectar amb els clients i establir-se com a empresa referent en 'ambit dels serveis
d’'inversio a Reus i Tarragona. Aixo inclou celebracions d’esdeveniments per a presentar
la nova marca comercial a la premsa, a tot el seu public i a potencials clients. Gracies a

aquests esdeveniments 'empresa ha pogut destacar quins sén els seus valors.

L’empresa també ha col-laborat amb E/ Circol de Reus per oferir unes jornades en forma

de taller per a millorar les finances personals. Aquesta iniciativa ha permeés reforgar la
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seva imatge, demostrar el seu compromis amb el benestar dels seus clients i destacar

la importancia de I'educacié financera.

No obstant, 'empresa s’ha adonat que la comunicacié boca a boca, World of Mouth®
(Solomon, 2008), és una de les estrategies que millor els hi funciona. Dit aix0, el Podcast
€s una eina de marqueting idonia per ajudar en la comunicacié boca a boca, ja que té
major capacitat de generar interaccié social davant altres alternatives (Villanueva,
Armelini, 2017).

6.1.3. Per qué un Podcast?

Els Podcasts han experimentat un gran creixement en popularitat en els darrers anys,
convertint-se en una de les maneres més populars de consumir contingut tant informatiu
com d’entreteniment (Nielsen, 2023) i és una eina molt poderosa per arribar a grans
audiéncies. Avui dia, podem trobar Podcasts d’'una infinitat de temes, des de noticies i

cultura fins a negocis i finances.

Especificament en el mon empresarial, els Podcasts estan guanyant terreny com una
eina molt efectiva per a la comunicacio i el marqueting. Les empreses cada cop més
estan aprofitant la gran popularitat d’aquest nou format per connectar d’'una forma

diferent amb els seus clients i poder reforgar la seva imatge de marca.

Per tant, la possibilitat d’establir aquest nou métode de comunicacié on RPL Invest
entrevistara a diversos empresaris del territori, els hi permetra oferir al public una
valuosa perspectiva sobre el mon empresarial. Aixi mateix, la generacié de contingut
valuds posicionara a I'empresa diferenciant-los dels seus competidors, ja que és una
gran oportunitat tant per crear contingut unic i rellevant com per reforgar i establir noves

aliances.

Aquesta proposta va sorgir durant I'estada de practiques curriculars de la Mireia
Domingo com a especialista de Marqueting a RPL Invest. El company, Gerard Zapater,
consumidor habitual de Podcasts, va exposar la gran viralitat* d’aquest tipus de
contingut a les xarxes socials, que funciona molt bé com a nova estratégia de
marqueting. Com hem exposat anteriorment, el boca a boca és una de les estrategies
més importants per I'empresa, per tant, la creacio d’'un Podcast pot reforgar encara més
aquesta estrategia, ja que és un contingut facilment compartible amb amics, familiars, i

persones del nostre entorn.

3 World of Mouth fa referéncia a la comunicacié interpersonal entre consumidors sobre els productes i serveis.
4 Viralitat fa referencia a un contingut que es difon amb gran rapidesa a les xarxes socials a través d’internet.
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Aixi doncs, vam acollir aquesta idea per tirar endavant un Podcast produit per nosaltres

i que formaria part del nostre treball de fi de grau.

6.2. Procés de creacio del Podcast La Llotja

Per a I'elaboracié del Podcast aplicarem a la practica les fases vistes préviament al marc

teoric, recolzades per lzuzquiza (2019).

6.2.1. Preproduccio

La preproduccio és una fase crucial per poder establir les bases del projecte. Com hem
explicat anteriorment, en aquesta etapa s’inclouen tots els passos previs a la gravacio
del Podcast.

e Objectiu:

En primer lloc, era essencial marcar I'objectiu i la raé principal d’aquest projecte per tal
de comengar a idear com voliem que fos el contingut. Un dels objectius predominants,
explicat anteriorment, consistia en reforgar la principal estratégia de marqueting de RPL

Invest, que es basa en el boca a boca.
e Dinamica i categoria:

Des d'un principi, teniem clar que voliem dur a terme un Podcast de dinamica
d’entrevista i de categoria empresarial, segons la classificacio presentada al marc teoric,
amb I'objectiu de poder crear un contingut dinamic i entretingut on Gerard Dominguez i

Gerard Zapater donessin veu a coneguts empresaris del territori.

¢ Ninxol de mercat:

El public objectiu de I'empresa es focalitza en particulars i empresaris de la provincia de
Tarragona que busquen una alternativa a la banca tradicional per a les seves Inversions,

d’estatus social mig-alt, sense distincio de sexe ni edat (RPL Invest, 2024).

Pel que fa al ninxol de mercat del Podcast, s’enfocaria principalment en les persones
més actives en xarxes socials i per tant, majoritariament persones joves i adultes entre
18 i 34 anys (IAB Spain, 2023), que els agradi mantenir-se al dia del que passa a través

de Podcasts, sobretot de temes econdmics i empresarials.

Aquest Podcast no nomeés es dirigeix a clients i potencials clients, siné que pretén arribar

a una audiéncia meés amplia, ja que és un dels objectius d’aquesta eina de comunicacio.
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e Nom:

Seguidament, un pas essencial era determinar un nom adequat i memorable pel
Podcast. Aixi doncs, després d’una pluja d’idees inicial de diferents noms, conjuntament
amb I'empresa vam decidir que I'idoni era “La Llotja”, fent referéncia als centres de
negociacid i transaccié on antigament tenien lloc les compra vendes de productes
(Optimot, 2024). A més, la llotja de Reus va desenvolupar un paper molt important com

a Llotja de referéncia a Catalunya (Cambra Reus, 2022).
e Imatge:

Continuant amb la imatge del Podcast, vam realitzar diversos dissenys de marca i
portades abans d’escollir quina seria la definitiva. La primera imatge del Podcast és molt

important per causar una bona impressio als oients i cridar I'atencié.

Per fer-ho, I'eina que vam decidir utilitzar va ser Canva, ja que proporciona una gran
varietat de plantilles professionals gratuites i permet crear dissenys atractius sense

necessitat de grans coneixements en disseny grafic.

Després d’analitzar I'aspecte visual de diversos Podcasts, vam arribar a la conclusio de
qué els dissenys havien de ser visualment atractius i senzills, que incorporessin
tipografies llegibles i colors vius per captar I'atencid. A més, sovint es mostren rostres o

figues dels participants per tal de crear una connexié amb I'audiéncia.

Aixi doncs, tenint en compte la informacié anterior, el resultat final va ser el seglent:

EL PODCAST DE EL PODCAST DE

. RPL — RPL
INVEST ) INVEST
Serwveis d'inversio Serveis d'inversio
Figura 3: Logo de “La Llotja” Figura 4: Portada dels episodis de “La Llotja”
Font: Elaboracié propia (2024) Font: Elaboracio propia (2024)
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El primer logo del Podcast 'hem utilitzat com a foto de perfil de les xarxes socials de “La
Llotja” per questions estétiques. La segona imatge I'hem utilitzat com a portada dels
episodis de Spotify, ja que creiem que en aquesta plataforma, al només comptar amb
contingut d’audio, una portada amb la imatge dels entrevistadors podia reforgar la

connexidé amb els oients.

A més, vam crear un banner pel compte de YouTube que fos visualment atractiu.

o LALLOYJA

> a EL PODCAST DE RPL INVEST

Figura 5: Banner YouTube
Font: Elaboracié propia (2024)

e Equip técnic:

Un cop finalitzats aquests aspectes, era el moment de determinar quin seria I'equip
tecnic que utilitzariem per produir el Podcast. Aquest equip técnic és financat per
'empresa RPL Invest.

Tenint en compte totes les variables principals com per exemple, el nombre de
participants, I'entorn d’enregistrament i el pressupost, vam realitzar una recerca sobre

quin tipus de microfons i interficie d’audio eren els més adequats.

Pel que fa als microfons, vam decidir que la millor opcié era invertir en micrdfons
condensadors, ja que incorporen una alta qualitat de so i son perfectes per entorns
controlats. En el nostre cas, vam adquirir un total de tres micrdfons, comptant amb la

preséncia dels dos entrevistadors i I'entrevistat.

En referéncia a la interficie d’audio, I'eleccié més popular acostuma a ser les interficies
USB gracies a la seva facilitat d’us i la connexié directa a I'ordinador. Aixi doncs,
nosaltres vam escollir una mescladora d’audio amb interficie USB de 6 canals, per tal
de poder connectar sense cap problema els tres microfons alhora.
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Figura 6: Mescladora d’audio Figura 7: Microfon condensador
Font: Amazon (2023) Font: Amazon (2023)

D’altra banda, el nostre equip técnic també comptava amb un ordinador propi per poder

connectar la mescladora d’audio i enviar I'audio directament a I'enregistradora Audacity.

Pel que fa a la imatge, vam utilitzar dos iPhone per la seva gran qualitat de video,
suportats per dos tripodes que facilitaven 'estabilitat i mobilitat. A més, per tal de garantir

una bona qualitat visual, vam incorporar a I'equip técnic un cércol de llum.

Figura 8: Proves técniques en la preproduccio

Font: Elaboracio propia (2024)

Una vegada vam tenir I'equip técnic a les nostres mans, vam fer proves de so i imatge
a l'oficina de RPL Invest per comprovar que I'equip técnic funcionés correctament i

acordant el desenvolupament de I'episodi amb els entrevistadors.
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¢ Planificacio dels convidats:

Pel primer episodi, els entrevistadors van considerar que el primer convidat de “La Llotja”
havia de ser Xavier Pamies, el CEO de Forn Sistaré de Reus, ja que és una persona
involucrada en les activitats del territori i defensor dels projectes locals. Per tant, era la
persona idonia per comencar el Podcast que precisament t& com a objectiu donar veu

a 'emprenedoria local.

El Forn Sistaré és una empresa familiar reconeguda de Reus, amb més de cent anys
d'historia dedicada a la fleca i pastisseria artesana. Sota la seva direccid, el Forn Sistaré
ha implementat una transformacio en els darrers anys que ha contribuit a I'elaboracio
de productes artesans de gran qualitat. Aquesta innovacié i dedicacio els ha valgut

diversos reconeixements, incloent-hi el premi al Millor Pa de Pagés Catala 2016.

D’altra banda, pels seglents episodis que es portaran a terme després de I'entrega
d’aquest treball, s’esta estudiant quins seran els seglients convidats. Tenim diferents
candidats possibles, com, ara bé, Rosa Rueda de Roslena, o Joan Gorgori de

Transports i Camions Id.

¢ Ideaci6 del contingut:

Un cop teniem clar qui seria el primer convidat, haviem de comencgar a desenvolupar i
generar idees sobre el contingut que voliem incloure durant aquest primer episodi. Per
tant, vam decidir que la millor metodologia era una pluja d’idees, ja que estimula la
creativitat i permet explorar multiples opcions. Tot i aix0, posteriorment vam establir un

ordre per les diferents idees considerant el grau de viabilitat i rellevancia.

Aixi doncs, en les seglents imatges representem el que va ser el nostre Brainstorming

inicial i posterior, després d’haver ordenat les diverses propostes.
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Font: Elaboracié propia (2024)
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Figura 10: Brainstorming ordenat preferentment
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Com en aquest cas es tracta d’'un Podcast conversacional i d’entrevista amb la preséncia
d’'un convidat, creiem convenient desenvolupar una pauta per tal d’assegurar una
estructura clara i coherent que ens permetés optimitzar el temps de I'entrevista i
maximitzar la qualitat del contingut. No obstant aixd, teniem clar que voliem que la pauta

fos un suport per a la planificacio del contingut a tractar, perd que no limités la naturalitat
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dels entrevistadors i I'entrevistat, ja que com hem esmentat anteriorment, els Podcasts

es caracteritzen pel seu format dinamic i natural.

Per comencar aquest procés el primer que vam fer va ser realitzar una recerca prévia
sobre I'entrevistat amb 'objectiu d’'investigar i coneixer la seva trajectoria professional,

els seus éxits i quins temes podriem tractar relacionats amb el seu camp.

Juntament amb els entrevistadors, vam realitzar un recull de tots els aspectes que
podrien aportar bon contingut a I'episodi. Aix0 ens va ajudar a poder desenvolupar un fil

conductor amb possibles preguntes per la produccio de I'episodi.

Taula 1: Pauta primer episodi

LA LLOTJA

Episodi 1: Xavier Pamies

e Josep Sistaré (Pepitu) avi. — Guerra civil. Presoner al camp de concentracié de
Lleida, encarregat del forn militar. Bomba al forn de Reus durant la Guerra Civil.
Seguien venent pa a la botiga enderrocada.

e Quasi perden I'obrador quan els hi compren la casa, pero van guanyar el judici.

e “El palco dels solters”, grup d’amics de I'avi — Pioners en portar espectacles de revista

Informacio
a Reus.

general
e Formaci6 a escoles més prestigioses a Europa.

e 2011 fins a I'actualitat — Crisi i proliferacié de pa (franquicies, supermercats,...)

e 2012 — Comenga el canvi amb el Pa de Pages Catala

e 2014 — Decisio arriscada — Accelerar procés de canvi amb la fermentacio en bloc.

e 2016 — Guanyadors del millor pa de pagés catala

e 5a generacio en l'ofici de forner.
e Compta, juntament amb el seu germa, amb una dilatada formacié en el sector.

e |a cara visible d'una empresa que aposta clarament per la qualitat, treballant amb tots

Bloc 1 els seus productes amb pasta mare natural, i fugint de la guerra de preus.

. e ° i . ! ! iai i i
Introduccié Formadors i col-laboradors amb I'escola d'hostaleria i Turisme de Cambirils.

e Multiples distincions nacionals: guanyadors del millor pa de pages catala 2016 i
finalistes multiples anys, estrella a un del 80 millors forns de I'Estat Espanyol, Diploma
de mestre artesa alimentari, millor llonguet Solidari de Catalunya el 2023 i 5 vegades

guanyadors de l'estrella de la "ruta espanyola del buen pan”.

e Com comenga el forn?
Bloc 2. Historia e Camps de concentracio, Batalletes de guerra i postguerra del seu avi?

e Estraperlo?

e Que ha de tenir un bon pa? La massa mare? Qué te de especial? Teniu camps de

cultiu de blat?
Bloc 3. Negoci i

. e Molta gent practica la congelacié de pa? Es una bona practica?
actualitat

e Es un negoci de quasi 24 hores el forn de pla? compensa l'esforg? El teu fill esta
animat?

40



e Un dels punts on heu apostat més és amb la innovacié? Com s'innova amb un camp
tan tradicional com el negoci del pa?

e Avegades sembla que hi hagi negocis, que una vegada has aprés com funciona entris
inconscientment en una zona de confort i es justifiqui tot per I'experiéncia. Vosaltres
us heu seguit formant i investigant, creieu que és una de les claus per mantenir-se
ferm en aquest sector?

e Zero gluten adn Sistaré? Es un marca que esta en expansié? Com vau comencar a
veure l'oportunitat?

e FElpa esta molt castigat per molts dietistes i nutricionistes com un aliment molt caloric?

Que ens penses?

e Alguna vegada hem vist que portes un tricicle? Com és aixd? Te'l van robar?

e Al llarg d'aquestes generacions quins entrebancs heu tingut?

Bloc 4. e Control de béns basic per Franco? Guerra de preus dels 90?
Anécdotes i e Un dels grans reptes ha sigut la pujada de les matéries primes com us ho heu fet?
curiositats e Has anat a molts programes de la televisid, és un tema de promocié?

e Situacions complicades amb clients o proveidors?

e El blaiet, la galeta que curava el mal de gola i les coietes?

Font: Elaboraci6 propia (2024)
6.2.2. Produccioé

Una vegada tenim tots els aspectes anteriors realitzats i planificats, és hora de posar-ho

en marxa, és a dir, és hora de gravar el primer episodi del Podcast “La Llotja”.

Per fer-ho, vam acordar amb el primer convidat, Xavier Pamies, de gravar a I'obrador
del Forn Sistaré, amb la finalitat de proporcionar més autenticitat i proximitat als
espectadors que consumeixin el contingut en video. Per poder fer-ho vam acudir a mitja
tarda, per tal que 'activitat a 'obrador sigui minima i, per tant, permeti una bona acustica

i imatge.

Primerament, vam integrar el nostre equip técnic a I'espai indicat. Per establir les
posicions del convidat i els entrevistadors vam tenir en compte els planols que voliem
aconseguir sense descuidar la comoditat de tots tres. Per tant, els dos tripodes amb els
teléfons mobils i la il-luminacié depenia d’aquests fets. Els microfons es van posicionar
de manera que permetés la gravacié correcta del so sense molestar ni ocupar massa
espai en el planol. Per ultim, vam col-locar la taula de so en mig del set de gravacio,
perd oculta als planols, per tal que arribessin els cables connectats als microfons, a

'ordinador i als cascos.
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Figura 11: Preparacio del set de gravacio Figura 12: Gravacio del primer episodi

Font: Elaboracio propia (2024) Font: Elaboracié propia (2024)

Mentre preparavem el lloc de gravacio, els entrevistadors van aprofitar per conversar
amb el convidat i van comunicar-li les intencions i la dinamica de I'episodi, en el qual es

pretenia aconseguir converses fluides i despreocupades.

Durant el procés de gravacié, nosaltres ens encarregavem del treball darrere les

cameres, és a dir, de comprovar que la gravacio i el so no presenti inconvenients.

Finalment, podem dir que aquesta etapa va sortir dins I'esperat i la conversa va resultar
satisfactoria, tractant temes rellevants i aconseguint un ambient comode per tots els
assistents.

6.2.3. Postproduccié

Un cop finalitzada la gravacio, ens endinsem en I'edicié del material aconseguit. Per fer-
ho, vam traslladar els dos videos de cada planol (el dels entrevistadors i el del convidat)
i el so en una carpeta compartida del OneDrive i en un pendrive, per tal de tenir el

material segur.

Seguidament, vam comencgar I'edici6 amb els programes informatics CapCut i
Wondershare Filmora, intercalant els planols, fent coincidir la pista d’audio amb el
contingut de video i afegint elements visuals al principi i al final d’aquest, amb la

corresponent musica, per donar-li més dinamisme.
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Figura 13: Edici6 del primer episodi

Font: Elaboraci6 propia (2024)

Al llarg del video, es poden sentir certs sorolls ambientals com el funcionament de les
neveres industrials, i com bé mencionem en el marc teoric, de vegades aquests sorolls
naturals del lloc de gravacio, no cal eliminar-los, ja que aporten naturalitat i context d’on

ens trobem.

El resultat d’aquest procés és un episodi audiovisual d’1h i 30 minuts de durada

aproximadament.

D’altra banda, per a la posterior distribucié i promocié de I'episodi, hem creat videos
curts de fragments interessants i importants de la conversa que cridin I'atencio, per
promocionar-lo a través de les xarxes socials, ja que és el canal principal d’accés als
Podcasts, especialment pels joves (IAB Spain, 2023). Aquests requereixen una edicio
més dinamica amb la incorporacié de subtitols i altres elements visuals. La durada
aproximada d’aquests clips és d’1 minut, per tal d’'aconseguir I'atencio dels usuaris, pero
seguint mantenint la curiositat perqué entrin a escoltar el Podcast o veure el video

complet.

Encara que sembla una etapa facil i rapida de realitzar, ens hem adonat de qué és molt
més laboriosa del que pensavem. Sobretot al tractar-se d’un video tan llarg i de gran
pes (17GB), ens ha comportat diversos inconvenients técnics. Tot i aixd, estem
satisfetes amb el resultat obtingut tenint en compte que mai ens haviem enfrontat a un

projecte d’aquesta dimensio.
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6.3. Distribucio i Promocio

En el nostre cas, vam tenir clar que voliem distribuir i promocionar el Podcast a través
de diversos formats i plataformes, per tal d’augmentar la visibilitat i 'audiéncia, adaptant-

se a les seves preferéncies.
¢ Distribucio:

Una d’aquestes plataformes que voliem utilitzar per distribuir el Podcast era Spotify. Per
tant, i després d’una cerca de les diferents eines possibles, vam tenir clar que el hosting
idoni per La Llotja era, sense dubte, Spotify for Podcasters (també conegut anteriorment
com a Anchor), ja que permet una integracid propera entre la funcié del hosting i la
distribucié mitjangant Spotify, facilitant la gestio a través de la plataforma i 'accés a
estadistiques especifiques per la posterior avaluacié dels resultats (Spotify for

Podcasters, 2024). A més, és una eina gratuita facil d’utilitzar i amb moltes possibilitats.

Per fer-ho, vam crear un compte al hosting Spotify for Podcasters per poder pujar el
contingut d’audio i poder distribuir-lo a Spotify, i un compte a YouTube per distribuir el

contingut en format audiovisual.

BPL
INVEST

RPL Invest

Siguiendo

Todos los episodios De ms reciente a més antiguo w Informacion

La Llotja de RPL Invest amb Xavi Pamies | Episodi 1
Liotja de RPL Invest

er ey
b el forner ir
Empresa y negocios
7 may - Reproducido

Figura 14: “La Llotja” a Spotify
Font: Spotify (2024)
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36 visualitzacions - fa 5 dies

En el primer episodi de "La Llotja", descobrirem els secrets darrere de I'exit del forner més famés de Reus, Xavier
Pamies.

Figura 15: “La Llotja” a YouTube
Font: YouTube (2024)

En definitiva, el Podcast esta disponible en Spotify i YouTube seguint els seglents links:
Link al Podcast a Spotify i Link al Podcast a YouTube.

e Promocio:

Per promocionar el Podcast, és clau fer-ho mitjangant les xarxes socials. Per tant, vam
decidir fer promocié per Instagram i TikTok, dos de les xarxes socials més potents avui
dia, i les quals donen bons resultats de marqueting (IAB Spain, 2023).

Per fer-ho, vam crear un perfil de TikTok, anomenat @la_llotja i tot i que RPL Invest ja
compta amb un Instagram de I'empresa, vam considerar important crear un perfil
d’Instagram exclusivament del Podcast “La Llotja” @la.llotja, per tal de construir una
comunitat especifica i mantenir una coheréncia en la identitat i imatge del Podcast. A
més, mantenir una separacio dels comptes permet un analisi del rendiment i resultats

meés precisa.

Primerament, vam presentar el Podcast al public, creant una publicacié a través
d’Instagram, donant la benvinguda al nou perfil social i al nou projecte de “La Llotja”, des
del compte del Podcast i de 'empresa conjuntament.
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https://open.spotify.com/show/7jaFyY79uhaXt1e9UOw3sp?si=d2ab1ceecb884e07
https://www.youtube.com/@La_Llotja
https://www.tiktok.com/@la_llotja?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.instagram.com/la.llotja/

la.llotja
€ v

rpl_invest

u,,j_’ la.llotja Benvinguts a La Llotja &

Des de @rpl_invest us presentem el llangament del nostre
podcast @la.llotja, on compartirem experiéncies i anécdotes
amb diferents empresaris i personatges il-lustres de la
provincia de Tarragona.

Segueix-nos i no et perdis cap novetat !

2dias Ver traduccién

EL PODCAST DE

—RDL ©oQv N
es gusta a anavana__ ersonas mas
) INVEST BB oot smana_y sop
° @ Afade un comentario...

Figura 16: Post de benvinguda a Instagram
Font: Instagram (2024)

Aquests perfils socials estan destinats principalment a promoure el contingut del Podcast
a través dels clips de I'episodi, per tal de generar audiéncia i interés d’'una manera més

rapida, mentre que es manté un contacte directe amb els oients.

la.llotja v ¢ €6} = | Aixi doncs, vam procedir a penjar els quatre clips
e del diferent contingut destacat que haviem
“Hﬁ 5 33 1 recopilat del primer episodi, previament editats.
(e publicaciones seguidores seguidos . ’ ]
Four Els vam pujar al llarg d'una setmana en dies
g CORSRRES diferents per allargar el procés de promocié i
\Bl::\t/:r;%t:‘tsc?él_na Llotja, un podcast de @rpl_invest @ donar méS veu a I,episodi.

22 www.youtube.com/@La_Llotj... y 2 mas

En aquests posts dels clips vam incorporar un text

Panel para profesionales
1964 cuentas alcanzadas en los ultimos 30 dias.

com a descripcio del contingut, que sigui atractiu,

Edi fil C i . . , . . .,
SEERT Smper per generar curiositat per I'episodi. A més, vam

fer Us dels hashtags, ja que com hem estudiat en
el marc tedric, és un recurs clau que permet
categoritzar i descobrir contingut amb major

facilitat.

A més, vam “etiquetar” en els clips al perfil del

Forn Sistaré, per tal que comparteixi als seus

seguidors la promocié de I'episodi. D’aquesta

Figura 17: “La Llotja” a Instagram
Font: Instagram (2024)

manera, es guanya audiéncia per les dues parts.
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0 Siguiendo 7 Seguidores 86 Me gusta

Benvinguts a La Llotja, un podcast de RPL Invest. &

Videos @& Me gusta

QUAN EL GLUTEN, éS
COMDLEX EINPA CLAALE(?ETN[}AATA A
D> 454 > 589

Figura 18: “La Llotja” a TikTok
Font: TikTok (2024)

.l la.llotja Ja coneixes la relacié entre el pa industrial i la .t la_llotja ‘ m
“intolerancia al gluten? Descobreix-ho al primer episodi de “La L [aideRELInvesiiiiaceS dia(s)
Llotja” amb Xavier Pamies. gf’ | a vosaltres, us agrada el pa calent? ¢% Queda’t a escoltar el
primer episodi de “La Llotja” amb Xavier Pamies. @Forn Sistare
. o . . . . 2
Ja disponible a Spotify i YouTube. Link a la bio. & Ja disponible a Spotify | YouTube. Link a la bio. &
#podcast #podcasting #spotify #fyp #parati #foryoupage #podcast #podcastclips
Figura 19: Post del primer clip a Instagram Figura 20: Post del primer clip a TikTok
Font: Instagram (2024) Font: TikTok (2024)

Per tant, vam distribuir el Podcast en format audio mitjangant Spotify, a YouTube amb
format videopodcast i el vam promocionar a les xarxes socials d’Instagram i TikTok amb

clips donant visibilitat al primer episodi.

6.4. Avaluacio dels resultats

Per avaluar els resultats generats amb el primer episodi del Podcast, utilitzarem les

meétriques i estadistiques de les mateixes plataformes on I'hem distribuit i promocionat.

D’una banda, ens hem trobat que a Spotify hem obtingut només 2 reproduccions, per
tant, les estadistiques no sén gaire rellevants. Les reproduccions son les vegades que
s’ha reproduit I'episodi minim 60 segons (Spotify for Podcasters, 2024). Tot i aixo,
I'episodi ha tingut un abast de 1158 impressions, que sén considerades la quantitat de

vegades que es mostra I'episodi en algun dispositiu (Spotify for Podcasters, 2024).

P i ® Impresi de Spotify (D Seguidores en Spotify (O

2 1158 4

Figura 21: Estadistiques del primer episodi a Spotify for Podcasters
Font: Spotify for Podcasters (2024)
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D’altra banda, a YouTube hem obtingut 36 visualitzacions i 7 impressions. Destaquem
que, de mitjana, els usuaris s’han quedat mirant I'episodi 8 minuts i 28 segons. Aixo pot

significar que la durada de I'episodi és massa extensa.

Visualizaciones Impresiones Porcentaje de clics de las impresiones Duracién media de las visualizaciones

36 7 100 % 8:28

Figura 22: Estadistiques del primer episodi a YouTube
Font: YouTube (2024)

Les dades exposades anteriorment corresponen del 20 de maig del 2024, la data de la

publicacio del primer episodi a Spotify i YouTube, fins al 26 de maig del 2024.

Pel que fa a la promocié de I'episodi mitjangant les xarxes socials, ens hem trobat que
a Instagram ha tingut una gran repercussid, en comparaci6 amb les plataformes

anteriors analitzades. Primerament, com veiem en la seguent imatge, el compte del

Podcast ha arribat a 2.187 persones, i ha . )
Ultimos 30 dias v 2 may. - 31 may.

tingut 2.792 impressions. En aquesta

plataforma s’entén com a “Cuentas 2187

alcanzadas” el nombre de comptes que han Cuentas alcanzadas

vist el contingut del perfil una vegada. A .

o , . 1,5% 98,5%
diferéncia d’'aquesta métrica, les Seguidores ® No seguidores
impressions tenen en compte les multiples

vegades que s’ha visualitzat el contingut,

Impresiones 2.792

incloent-hi les reproduccions i repeticions,

Figura 23: Estadistiques de “La Llotja” a Instagram
Font: Instagram (2024)

independentment de si és el mateix usuari
(Instagram, 2024).

Atés que en aquestes plataformes s’ha promocionat el primer episodi en format clips,
explicats anteriorment, considerem important destacar el seu abast, exposant les

estadistiques del primer clip, ja que és el que ha presentat millors resultats.

Com podem veure en les seglents imatges, el primer clip ha obtingut un total de 1.353
reproduccions, 29 likes i ha abastat 798 comptes, de les quals només el 2,6% soén
seguidors. Aix0 és a consequéncia de qué el compte s’ha posat en marxa a la vegada
que s’ha pujat el primer clip. Tot i aixd, aquesta xarxa social considerem que ens ha

proporcionat uns resultats prou satisfactoris.
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4 Insights del reel

En el primer episodi de “La Llotja", descobrim els s...
mayo 20 - Duracién 1:08

> L Q v n
1.353 29 1 -- 1

< Insights del reel

Alcance ®
798
Cuentas alcanzadas
\|
2,6% 97,4%
Seguidores ® ® No seguidores

Reproducciones 1.353
Reproducciones iniciales 966
Repeticiones 387
Tiempo de reproduccién 4h16 min12s
Tiempo medio de reproduccion 15s

Figura 25: Abast del primer clip a Instagram. Part |  Figura 24: Abast del primer clip a Instagram. Part Il

Font: Instagram (2024)

Font: Instagram (2024)

De la mateixa manera ho vam fer a TikTok. Aquesta xarxa social ens ha proporcionat

uns resultats generalment inferiors pel que fa al seu abast, en comparaci6 amb

Instagram. Primerament, el public abastat ha sigut de 1.584 comptes, a diferéncia de les

2.187 d’Instagram. Pel que fa al contingut publicat, és a dir, unicament els clips, s’ha

generat un total de 2.570 visualitzacions. Concretament, el primer clip, que ha sigut el

que més interaccié ha generat, compte amb 921 visualitzacions.

28 de abr de 2024 — 25 de may de

2024 Ultimas 4 semar v

Rendimiento

Interaccion Conversiones

S , 2.570
Visualizaciones de videos £99999%
s 1.584
Publico alcanzado 599999%
Visualizaciones del perfil 57
>999,99%

< Andlisis del video

921 9 (o] 5

Rendimiento

Alcance

Tiempo promedio de visualizacion

Tasa de finalizacion

Visualizaciones del perfil

Los siguientes datos se actualizaron el 05-30-2024

762

4,96s

0%

20

Figura 27: Estadistiques de “La Llotja” a TikTok
Font: TikTok (2024)

Figura 28: Abast del primer clip a TikTok. Part |

Font: TikTok (2024)
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Fuente de trafico A més, podem destacar que el primer

Para ti clip s’ha mostrat principalment al feed
91.3% " . .
de “Para ti” a TikTok, el qual esta
Perfil
7.7% basat en les preferéncies i interessos

Buscar de cada perfil (TikTok, 2024). Aixo és

0.4% o
un aspecte positiu, ja que no ha fet
Otros

0.6% falta que busquin el perfil per tal de

Figura 29: Abast del primer clip a TikTok. Part Il veure el contingut, sind que s’ha
Font: TikTok (2024) mostrat com a recomanacio. A més,

podem dir que els hashtags empleats en aquest clip han ajudat a que es mostrés

d’aquesta forma.

Finalment, com veiem en les estadistiques dels espectadors corrobora el ninxol de
mercat que vam establir pel Podcast des d’un principi, que s’enfoca principalment en
persones entre 18 i 34 anys, sense distincido de sexe, tal com s’exposa en el public

objectiu de 'empresa.

Estadisticas de espectadores Estadisticas de espectadores

Edad Sexo

18-24
40.9%

25-34
20%

45-54
13.7%

35-44
13.7%

55+
Mn.7% Viasculino Femenino

Figura 30: Abast del primer clip a TikTok. Part Ill Figura 31: Abast del primer clip a TikTok. Part IV
Font: TikTok (2024) Font: TikTok (2024)

Els seguidors de I'empresa RPL Invest a Instagram han augmentat un 2,3% (10

seguidors) des de la publicacio del Podcast fins al dia 4 de juny.

En definitiva, amb els resultats obtinguts podem afirmar que la promocio a les xarxes
socials mitjangant clips tenen un impacte significatiu en la difusioé del Podcast, ja que els
resultats d’Instagram i TikTok s6n molt més atractius que els de Spotify i YouTube. Amb
aquesta conclusié, seria important considerar ajustar la durada dels episodis, continuar
utilitzant estrategies de hashtags i reforgant el contingut en xarxes socials per augmentar

el flux d’espectadors a I'episodi complet.
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7. Conclusions

Com hem pogut comprovar al llarg d’aquest treball, el Podcast ha emergit com una eina
de marqueting i comunicaci6 molt potent, adaptant-se exitosament a les noves

tendéncies i necessitats tecnologiques i socials del marqueting (Funes, 2020).

El present treball de fi de grau que ha tingut com a objectiu principal analitzar el Podcast
com a eina de marqueting, ens ha permés no només estudiar i conéixer informacio
rellevant de 'evolucié del marqueting i del Podcasting en 'ambit del marqueting, aixi
com els seus avantatges i formes d’implementar-lo, sind que també hem pogut aplicar
aquests conceptes en un context practic, mitjancant la creacié de la “La Llotja”, un
Podcast per 'empresa RPL Invest. Dit aix0, podem afirmar que tant I'objectiu principal

com els subobijectius plantejats a I'inici del treball s’han assolit satisfactoriament.

El primer episodi de “La Llotja” ha presentat resultats molt satisfactoris a les xarxes
socials, és a dir, a Instagram i TikTok, en format de videos curts (clips) de contingut
destacat, mentre que a Spotify i YouTube, les plataformes de distribucio, les
estadistiques han sigut més limitades de I'esperat. Aixo significa que la promoci6 del
primer episodi ha sigut exitosa, perd no hem aconseguit traslladar aquest abast a
'episodi en format complet. S’estudiara si aquest fet continua passant als seguents
episodis i si és aixi, poder saber amb certesa els motius, o si, en canvi, es tracta d’'una

situacié ocasional per ser el primer episodi.

Amb aquesta experiéncia adquirida, de cara als proxims episodis que es portaran a
terme una vegada finalitzat aquest treball, plantegem la necessitat d’optimitzar certs
aspectes, com per exemple ajustar la durada dels episodis, per tal de mantenir I'atencio
dels oients durant més temps, ja que com hem apreciat als resultats de YouTube, la

retencio dels espectadors és molt baixa en comparacié a la durada del video.

D’altra banda, com que el Podcast i la seva promocio per xarxes socials ha augmentat,
tot i que minimament, els seguidors de 'empresa en un periode que coincideix amb la
publicacio del contingut del primer episodi, considerem important continuar amb aquesta
estratégia i amb el format de promocio establert. Aixo implica continuar amb la distribucio
de clips amb durades similars, de com a maxim 1 minut, amb la incorporacié de hashtags
i elements grafics i sonors que cridin I'atencié i facilitin la visualitzacié d’aquest, com ara

els subtitols i la musica ambiental.
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Al llarg del desenvolupament del Podcast, al tractar-se d’'un contingut audiovisual tan
extens i d’alta qualitat, alhora de I'edicié ens hem trobat amb la problematica de qué els
nostres recursos electronics no estaven massa preparats per suportar i tractar aquest

material Optimament. Per tant, ha suposat un esforg extra de temps i recursos.

En definitiva, la produccioé de “La Llotja” ens ha proporcionat una visié completa del
Podcast com a eina de marqueting, permetent-nos arribar a conclusions sobre el seu
rendiment i funcionament, demostrant ser capa¢ de promocionar un contingut que ajudi
a aportar visibilitat i valor a una empresa. A més, en aquest cas, a RPL Invest li ajuda a

reforgar la seva estratégia principal de marqueting que es basa en el boca a boca.
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