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RESUMEN

La apariciéon de nuevos medios de comunicacion asociados a Internet ha supuesto un
cambio en el fendmeno de la comunicacion, tanto en soportes como en los contenidos,
lo que ha dado lugar a una oferta de formatos a través de los cuales el usuario puede
recibir e intercambiar informacién, con la posibilidad de ser el creador de estos

contenidos.

El presente trabajo recoge la investigacion llevada a cabo para determinar el
conocimiento y uso que se realiza, en Espafia e Iberoamérica, de un medio de
comunicacion novedoso a través de Internet, el podcast, asi como su evolucién en el

tiempo, tanto en conocimiento como en caracteristicas de consumo.

Para lograr los objetivos planteados al inicio de la investigacion se han realizado
dos encuestas a usuarios de Internet en distintos periodos de tiempo, y con una
separacion de tres afios, una en el ano 2008 y otra en el 2011, lo que ha permitido
determinar la evolucién tanto del conocimiento de estos archivos como de su consumo.
A su vez, se ha caracterizado a los consumidores, es decir, cudl es el perfil de los
individuos que demandan su uso, bien sea para escuchar o para realizar, con rasgos
relativos a la edad, género, nivel de estudios y relacion que estos individuos tienen con
el resto de medios de comunicacién. Dentro de las caracteristicas de los archivos
podcasts, se han determinado las tipologias de su consumo, es decir, cudl es el tiempo
que los usuarios dedican a escucharlos, dispositivos utilizados y modo de escucha, asi

como las principales tematicas.

Otro de los planteamientos realizados en la investigacién ha sido comprobar la
relacién que existe entre las variables que han formado parte del estudio, lo que ha
permitido determinar y delimitar las principales caracteristicas que marcan Yy

condicionan el consumo de podcasts.

vii
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SUMMARY

The appearance of new ways of communication associated to Internet has meant a
change in the communication phenomenon, as much in medium as in its contents, which
has led to a supply of formats through which the user can receive and exchange

information, with the possibility of being the creator of these contents.

The current study reflects the investigation developed to assess the knowledge
and use that is made, in Spain and Latinamerica, of an original mean of communication
through Internet, the podcast, as well as its evolution in time, as much in knowledge as

in characteristics of consumption.

To achieve the suggested targets at the beginning of the investigation, two
surveys have been carried out with Internet users in different periods of time, with a gap
of 3 years, one in 2008 and the other in 2011, which has allowed to assess the evolution
as much of knowledge of these files as of its consumption. At the same time, the
consumers have been categorized, in the sense of determining which is the profile of the
individuals that require its use, either to listen or to do, with features related to age,
gender, level of studies and relationship that these individuals keep with the rest of the
Media. Within the characteristics of the podcast files, the consumption typologies have
been established, that is, how much time do the users dedicate to listen to them, devices

that are used and way of listening, as well as the main subjects.

Another approach carried out in the investigation has been to establish the
relationship that exists between the variables that have formed part of the study, which
has allowed to determine and delimit the main characteristics that point out and

condition the consumption of podcasts.

viil
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CAPiTULO 1

INTRODUCCION

"Todos somos muy ignorantes. Lo que ocurre es

que no todos ignoramos las mismas cosas"

Albert Einstein
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1.1 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La sociedad actual vive inmersa en el mundo de la comunicacion, donde las redes
sociales estdn tomando gran importancia. Debido a los numerosos medios existentes,
podemos relacionarnos con los demds a un coste mds bajo, afiadiendo aspectos como los
que ofrece la web 2.0, donde el usuario final toma protagonismo, ya que ademds de

recibir informacion, puede crear y modificar los contenidos.

Muchos de los medios que surgen en la red pasan desapercibidos para los
internautas, pero otros tienen una enorme repercusién y ejercen una importante
influencia en los medios tradicionales. El desarrollo se produce no sélo por la existencia
de una red y nuevas tecnologias, sino porque responden a unas necesidades sociales,
politicas y econOmicas que actian como verdadero motor de ese cambio. Son
tecnologias que permiten el paso de ser demandante a oferente de informacidén, lo que
hace que aumente el nimero de productores de contenidos. Como consecuencia de todo
esto, el mercado se fragmenta y se especializa, profundizando mds en los temas a tratar,

creando destinatarios mds especializados y logrando una comunicacién mas directa.

Son numerosos los nuevos medios de comunicaciéon surgidos con las nuevas
tecnologias y uno de ellos y que ha aparecido junto con los blogs son los podcasts,

archivos que son los protagonistas en esta investigacion.

Una vez analizadas distintas definiciones del término (Blanco, 2006; Solis,
2010: 68), podemos definir el podcast como: un archivo de audio digital, normalmente
en formato Mp3, que cualquier persona puede crear para su posterior colocacion en la
web, quedando asi accesible a todo el piiblico. Es un formato que permite la
sindicacion de archivos de sonido, con un sistema RSS, que admite suscripcion y
descarga de forma automdtica y periodica. El término sindicacion significa que no es
necesario visitar otra pdgina web individualmente para escuchar el mensaje, ya que la

descarga se realiza directamente en el ordenador.
La irrupcién del podcast nos permite examinar algunas teorias sobre el

nacimiento de un nuevo medio y las relaciones con los ya establecidos. La diferencia

fundamental es que los medios de masas (prensa, radio, television) se basaban en un
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modelo de distribucién de la informacion de pocos a muchos, y con escasa participacion
de la audiencia. El podcasting en cambio se basa en un modelo de comunicacién de

muchos a muchos y con grandes posibilidades interactivas.

El desarrollo que ha experimentado el podcast y otros medios de comunicacion
en Internet pone al alcance de muchos la capacidad de informacién e influencia en la
generacion de la opinién puiblica, aunque también es cierto que son pocos los canales

que finalmente consiguen llegar a un ptiblico amplio.

Las cadenas de radio que han sabido cdmo aprovechar Internet para ampliar su
cobertura a través de streaming1 estdn ahora experimentando con este nuevo medio de
manera incipiente. El podcast irrumpe en un momento en el que la radio estaba
precisamente culminando su proceso de digitalizacién, a la vez que rompe las

limitaciones temporales y geograficas caracteristicas de este medio.

Sin duda los avances tecnoldgicos se unen a la demanda de los usuarios, a sus
expectativas en la experiencia con los nuevos medios, y a la disponibilidad de los

gestores de estos medios para dotarse de herramientas interactivas.

Por tanto, todas estas razones avalan la importancia de realizar un estudio de los
archivos podcasts, de las caracteristicas de los usuarios, asi como de los hébitos de

consumo y de las relaciones que existen entre las distintas variables.

1.2 HIPOTESIS ESTADISTICAS

Dentro de la metodologia empleada en el desarrollo de la investigacion, se ha utilizado
la encuesta para obtener los datos primarios empleados en el trabajo, pero éstos son s6lo
parte de la informacidn necesaria para el desarrollo del trabajo. Las encuestas se han
realizado a través de la web a los internautas de la poblacién de habla hispana, sin tener

una seleccion previa de las direcciones de e-mail y sin conocer las caracteristicas de los

" Es una forma de distribucién de contenido multimedia por Internet sin interrupciones que permite ser
consumido en el momento en el que se estd emitiendo, de tal modo que no es necesario descargar ningin
archivo. Si esa emision se graba y se distribuye, deja de ser streaming.
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destinarios, lo que presupone considerar que los individuos muestreados se han tomado
de forma aleatoria y que entre ellos existe independencia en cuanto a sus caracteristicas

personales, sus gustos, usos de las nuevas tecnologias y el consumo de podcasts.

Al determinar los errores muestrales, se considera que el tamafio poblacional
para cada uno de los paises muestreados, y que forman parte del estudio, es
suficientemente grande como para poder suponer poblaciones infinitas en el cdlculo de

este tipo de errores.

Al tener una muestra elevada en las dos encuestas realizadas, en la primera de
22.149 y en la segunda de 4.841 individuos, ambas realizadas de forma aleatoria y con
independencia entre los encuestados, se puede suponer que los resultados obtenidos del
andlisis infieren resultados poblacionales que se pueden considerar como universales

para toda la poblacion.

1.3 OBJETIVOS

El planteamiento de esta investigacion tiene como objetivo general determinar el grado
de conocimiento de podcasts que existe entre los internautas, las caracteristicas de los
usuarios y del consumo de estos archivos y las relaciones que tienen con otros medios

de comunicacidn en la poblacién hispanoamericana.

Los objetivos que se definen en la investigacion, tanto generales como

especificos, se han clasificado en los siguientes puntos:

1 Analizar la evolucion de las caracteristicas de los usuarios de Internet y de su
relacion con los podcasts, de forma global y estratificada por paises, que ha
tenido lugar entre los afios 2008 y 2011.
1.1 Determinar la variacion del comportamiento de los usuarios con los
distintos medios de comunicacién y de la realizacion de compras on-line.
1.2 Caracterizar el grado de conocimiento y uso de los archivos podcasts por
parte de los internautas.

1.3 Determinar cuéles son las caracteristicas relativas al consumo de podcasts.
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2 Determinar las caracteristicas de los consumidores de podcasts.

2.1

22
23

Caracterizar el perfil de los consumidores de podcasts con los criterios de
género, edad, nivel de estudios, realizaciéon de compras a través de la web y
medios de comunicacién utilizados para recibir informacion.

Conocer el comportamiento que caracteriza a los oyentes de podcasts.
Determinar la finalidad de uso y las ventajas que aporta la escucha de

podcasts.

3 Determinar la relaciéon que existe entre algunas de las variables relativas al

3.1

3.2

33

comportamiento:
Analizar si influye el nivel de estudios que tienen los individuos en relacién
con:

e El medio que utilizan para la escucha de podcasts.

e La finalidad con la que se escucha podcasts.

e El tiempo diario de escucha de podcasts.

e FElmedio a través del que se conocid la existencia de podcasts.

e La preferencia de escucha de podcasts, en directo o una vez

descargados.

Determinar la relaciéon que existe entre las temdticas de escucha con la
finalidad (que se escuche podcasts para recibir informacién o como
entretenimiento).
Analizar si el medio que se utiliza para la escucha de podcasts influye en el

modo y en el tiempo diario que se dedica a estos archivos.

1.4 ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Al disenar esta investigacion, el objetivo inicial que se plante6 de manera global era

determinar el grado de conocimiento que existia de un medio de comunicacién neéfito

en el afio 2008, cudles eran los principales hédbitos de escucha y qué caracteristicas

tenian los archivos podcasts. Una vez que se realizé el primer estudio correspondiente a

la situacién del afio 2008, y debido a que aparecieron nuevos dispositivos portables con

conexion a Internet, se consider6 el lanzamiento de un segundo estudio con las mismas

caracteristicas, con el fin de determinar la evolucion de los usuarios, tanto en la relacion
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que ellos manifiestan tener con los medios, el conocimiento de podcasts y las
caracteristicas propias de los archivos demandados, asi como con el uso que se le da.
Toda esta investigacion se realiz6 en los siguientes paises de habla hispana: Argentina,
Bolivia, Colombia, Costa Rica, Chile, Cuba, Ecuador, Estados Unidos, El Salvador,
Espaia, Guatemala, Honduras, México, Nicaragua, Panamd, Paraguay, Perd, Puerto

Rico, Republica Dominicana, Uruguay y Venezuela.

La relaciéon de los individuos con los medios de comunicacién permite
determinar la tendencia que existe sobre el consumo de los mismos. Para ello también
se consider6 de utilidad conocer si los internautas realizan compras on-line, modalidad
novedosa, ya que requiere que el usuario deposite cierta confianza en la web. Asi, tras la
comparativa entre medios de comunicacion en los dos periodos de tiempo en los que se
fragua este estudio, se determina si prima el uso de los medios convencionales, o en
cambio son los que se engloban en las nuevas tecnologias los mds demandados a la hora
de recibir informacion, ademés de cuéles son los que predominan sobre los demas,

teniendo siempre en cuenta que los encuestados son usuarios de la web.

Un factor determinante es poder establecer si los podcasts son conocidos por los
internautas, ya que es a ellos a los que va dirigida la encuesta, y determinar si es un
medio que se ha consolidado en el tiempo o si, por el contrario, permanece todavia en
un segundo plano, dejando paso a formatos ain mads recientes. Para obtener estas
caracteristicas, a los resultados derivados del primer estudio, realizado en el afio 2008,
se afiaden los obtenidos en la encuesta del aio 2011, con el fin de poder determinar la

variacion que han sufrido las variables presentes en ambas.

En el alcance de la investigacion resulta determinante conocer el perfil de los
consumidores de podcasts, esto es, si es un medio mas utilizado por hombres o mujeres,
entre qué rango de edad estdn los usuarios, la formacion académica que tienen, y cudl es
su relacion con el resto de medios de comunicacion, con la finalidad de poder saber si
estos factores influyen en los habitos de los individuos a la hora de relacionarse con los

podcasts.
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La ultima parte de esta investigacién consiste en determinar la relaciéon que
puede existir entre algunos de los diversos factores considerados. Entre otros, se
analizan aspectos como la relacién entre el nivel de estudio y las caracteristicas del
consumo de podcasts y si los temas de escucha tienen alguna relacién con la finalidad

que busca el usuario.

El alcance de este planteamiento no estaria completo si no se pudiera concluir
cudl es el perfil que tienen los consumidores de estos archivos, las caracteristicas y
relaciones que tienen estos soportes con el resto de medios de comunicacion y cudles

son los principales factores de los que depende el consumo de podcasts.

1.5 DESCRIPCION DE LAS FASES DE LA METODOLOGIA UTILIZADA
EN EL DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

La metodologia utilizada en esta memoria estd basada en la presentada en el manual
Metodologia de la Investigacion (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2010), donde tal y
como se observa en el Diagrama 1.1, una vez definidos los objetivos y realizada la
seleccion de la muestra, se lanzo la primera encuesta en el ano 2008, con la finalidad de
determinar el conocimiento de podcasts y las caracteristicas de su consumo que existen
entre los internautas de los paises de habla hispana y la relacién que tienen con los

medios de comunicacion.

Para ello, se realizé un cuestionario en el que se diferenciaban tres bloques: el
primero compuesto por preguntas relativas a la relacién de los encuestados con los
medios de comunicacién en general, el segundo relativo al conocimiento y relacién que
los usuarios tienen con los podcasts, y el tercero formado por preguntas que permiten

conocer el perfil de los encuestados.

Como se ha dicho en el apartado anterior, una vez realizado el andlisis de esta
primera encuesta, se consideré que seria de interés lanzar una segunda para poder
determinar qué variacioén han sufrido los datos en un periodo de tres afios. Ademads,
durante este tiempo aparecen nuevos dispositivos portables, incluso el uso de Internet en

el movil se extiende de manera generalizada en la sociedad, lo que se considerd un
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factor importante para determinar si esto ha supuesto un aumento en el consumo de

podcasts.
Diagrama 1.1 Metodologia de la investigacion
Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4
Idea Planteamiento del Revisién de la Visualizacién del
bl |:|' > literatura y desarrollo |:|' > alcance del estudio
RS del marco teérico
Etapa 8 Etapa 7 Etapa 6 Etapa 5
Recoleccién de Definicién y Desarrollo del Elaboracién de
datos (Muestra <'I:| seleccion de la < ::| disefio de la < ::| objetivos y definicion
2008) muestra investigacién defaniables
Etapa 9 Etapa 10 Etapa 11 Etapa 12
Andlisis de datos Recoleccion de Andlisis de datos y Elaborz_icién de 14a
|:> datos (Muestra ::> elaboracién de |::> memoria de Tesis
2011) conclusiones Doctoral

Fuente: Elaboracion propia a partir del manual de Metodologia de la Investigacion (Herndndez y otros, 2010)

La estructura del segundo cuestionario se realiza de manera similar al del 2008,
se mantiene la estructura del mismo pero se eliminan aquellas preguntas que no se
consideran que aporten informacion relevante en el estudio, a la vez que se afiaden otras
que han permitido obtener més informacion sobre el consumo de podcasts como puede
ser la finalidad de su escucha. Los resultados muestrales de las dos encuestas se
representan en el capitulo 4, donde puede intuirse la evolucién que han sufrido las

distintas variables presentes en ambos cuestionarios.
El andlisis de los datos por paises permite conocer cudl es el comportamiento,

respecto a los medios de comunicacién y a los podcasts, que se manifiesta en cada uno

de ellos.
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Imagen 1.1. Representacion de los paises de procedencia de la informacion
recogida en las encuestas realizadas en los afios 2008 y 2011

BRASIL

Fuente: Elaboracion propia

Las muestras que se han obtenido, tanto en el afio 2008 como en el 2011
proceden de los mismos paises, a excepcion de Cuba y Costa Rica, ya que del primero
s6lo se recoge informacién en el 2008 y del dltimo en el 2011. Los resultados
correspondientes al comportamiento de las variables en cada uno de los paises que han
sido objeto de estudio se representan en el capitulo 5. Para el afio 2011 se muestra el
comportamiento de todas las variables en los paises, mientras que para el afio 2008,
puesto que las variables son mas numerosas, solo se representan aquellas en las que su
resultado por pais se considera de interés, ya que el comportamiento de esas variables se

expone de manera global en el capitulo 4.
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A la hora de realizar el andlisis de las variables segregado para cada uno de los
paises, se ha tenido que tener en cuenta el valor del error muestral obtenido para cada
uno de ellos, ya que se pueden obtener conclusiones poblacionales para unos paises
mientras que para otros, con un error muestral mas elevado, sélo se pueden considerar

los resultados como indicios del comportamiento de las variables para esas naciones.

Finalmente, para poder determinar qué variables modificaron su comportamiento
de manera significativa durante el periodo de estudio y poder obtener conclusiones
respecto a los objetivos definidos, una vez que se han seleccionado las variables
comunes en ambas encuestas, se han realizado los correspondientes andlisis estadisticos,
cuyos resultados se recogen en el Anexo C, donde se refleja la significacion que existe
entre las mismas, lo que ha dado lugar a realizar afirmaciones respecto a la variacion de
las relaciones de los encuestados con los medios de comunicacién y del conocimiento y
consumo de podcasts, todo ello de manera global y estratificado por cada uno de los
paises. Previamente, se ha determinado qué paises no pueden considerarse significativos
en este estudio debido al tamafio muestral recogido. A su vez, la realizacion de dicho
andlisis ha permitido conocer cudl es el perfil de los usuarios de podcasts y sus
caracteristicas de consumo, asi como las variables de las que depende el consumo de
podcasts. Este andlisis permite determinar la afirmacion o el rechazo de las hipdtesis

previamente anunciadas a lo largo del capitulo 6.

1.6 CRONOGRAMA

El trabajo de investigacion comenzé en el afio 2008, cuando se empezé a elaborar el
primer cuestionario y la primera revision de la bibliografia existente. La investigacion
concluye en el afio 2012 cuando una vez analizados los datos recogidos en la encuesta
del 2011, se ha realizado el andlisis estadistico de todos los datos y de la evolucién de
las variables en el periodo de tiempo considerado. El cronograma de tareas se representa

en el siguiente cuadro:
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Cuadro 1.1 Representacion temporal del trabajo de investigacion

2008 2009 2010 2011 2012

1°S | 2°S | 1°S [ 2°S | 1°S | 2°S | 1°S | 2°S | 1°S | 2°S

Recogida de informacion y andlisis
bibliografico

Definicion de la 1% encuesta

Lanzamiento de la 1* encuesta

Analisis de la encuesta 2008

Definicion de la 2° encuesta

Lanzamiento de la 2* encuesta

Andlisis de la encuesta 2011

Comparacién de las 2 encuestas

Participacién en Proyectos de I+D
competitivos sobre el tema

Redaccion de 1a memoria de Tesis Doctoral

Presentacion final del trabajo

1.7 DESCRIPCION DE LOS CAPITULOS

Este trabajo de investigacion se ha estructurado, ademads del presente capitulo, en cuatro
bloques, donde se recogen, en el primero, las bases tedricas que sustentan la
investigacion, en el segundo bloque se reflejan los resultados del muestreo realizado y el
andlisis estadistico de los datos, mientras que en el tercero se exponen las conclusiones
obtenidas. Por dltimo se presenta la bibliografia utilizada y los anexos con las tablas de
los resultados derivados de los andlisis estadisticos de los datos obtenidos en las dos

encuestas realizadas.

En este capitulo de introduccién se ha realizado un resumen de la investigacion
donde se enuncian las hipétesis estadisticas consideradas en el tratamiento y definicion
de las encuestas, junto con la enumeracién de los objetivos que se han considerado para
realizar el estudio, las hipétesis estadisticas planteadas en el estudio y el alcance de la

investigacion.
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En el segundo bloque se desarrollan las bases tedricas junto con las fuentes
bibliograficas que se han consultado para poder realizar la investigacion y en las que se
sustenta toda la tesis. El estudio de esta base documental se refleja en los capitulos dos y

tres de esta memoria.

El primer capitulo de las bases tedricas hace referencia a la aparicion de los
podcasts y sus caracteristicas generales, estableciéndose las siguientes cuestiones:

e Antecedentes

e Origen y Evolucién

e Definicion

e Realizacion de un podcast

e Relacidn con otros medios de comunicacion

El segundo capitulo refleja la evolucién y los estudios mds destacados que se

tienen sobre podcasts hasta la finalizacion de esta fase de la investigacion.

El segundo bloque de esta memoria hace referencia a los resultados obtenidos en
las encuestas realizadas, derivados de las respuestas recibidas y al andlisis estadistico de

los datos correspondientes a las variables analizadas.

En el capitulo cuatro se definen los resultados para el total de las variables
analizadas, que se clasifican en los siguientes bloques:
e Relacion con los medios de comunicacion.
e Conocimiento de podcasts y caracteristicas de consumo.

e (Caracteristicas personales de los encuestados.

El capitulo cinco refleja una de las fortalezas de esta investigacion, son los
resultados estratificados que se han obtenido para los paises hipanoamericanos y la parte
de habla hispana de Estados Unidos. Estos son: Argentina, Bolivia, Chile, Colombia,
Costa Rica, Cuba, El Salvador, Ecuador, Espafia, Estados Unidos, Guatemala,
Honduras, México, Nicaragua, Panamd, Paraguay, Pert, Puerto Rico, Republica

Dominicana, Uruguay y Venezuela.
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El capitulo seis presenta los resultados derivados del andlisis estadistico de los
datos muestrales. Para ello se realizan contrastes de hipdtesis de las variables que se
quieren analizar y de las relaciones que entre ellas se han considerado de interés, en
funcién de los objetivos planteados. Se estructura en tres fases:

e Andlisis de la variacion de los datos desde el afio 2008 al 2011, para el total

de los datos y estratificado por paises.

e (Caracterizacion de los conocedores de podcasts.

e Relacién de las variables correspondientes a las caracteristicas del consumo

de podcasts.

El tercer bloque se compone de la exposicion de las conclusiones derivadas de la
investigacion, donde se han relacionado con los objetivos planteados en la introduccion
de la tesis doctoral, concluyendo con la definicién de las nuevas lineas de investigacion
que se quieren realizar en el futuro surgidas a partir de los resultados derivados de este

trabajo.

Por udltimo, en el cuarto bloque de la memoria se incluye las fuentes
bibliograficas y documentales recogidas en esta investigacion y consultadas hasta
septiembre del afio 2012, asi como el apartado de Anexos, en los que se recoge la
informacion de las fichas técnicas de las encuestas y el resultado completo del analisis

de los contrastes de hipodtesis realizados.
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CAPITULO 2

ANTECEDENTES, CARACTERISTICAS Y

DEFINICION DE LOS ARCHIVOS PODCASTS

“La ciencia sélo es un ideal.

La de hoy corrige la de ayer, y la de mariana, la de hoy”

José Ortega y Gasset
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21 INTRODUCCION

Las costumbres cotidianas de la sociedad han cambiado con la llegada de Internet,
puesto que ha alterado la forma de relacionarse con los distintos medios de
comunicacién. Con el avance de las nuevas tecnologias en este 4mbito, aparecen nuevos

formatos, siendo uno de ellos el podcast, objeto de estudio en esta investigacion.

A lo largo de este capitulo se exponen cuales son los antecedentes en la
aparicién de estos archivos, es decir, cudl es la situacidn respecto a la comunicacioén, y
mds especialmente en el dmbito de la radio, cémo evoluciona hasta la apariciéon del
fenémeno RSS?. Otra parte es la correspondiente a la aparicién del término podcast, ya
que existen varias versiones en cuanto a su origen. Después de analizar algunas de las
definiciones del término propuestas por expertos en el tema, profesionales e incluso
parte de los encuestados que han participado en esta investigacién, se ofrece una

definicién de podcast.

El podcast, desde su nacimiento, ha estado relacionado con el mundo de la radio,
principalmente por ser un archivo de contenido sonoro, por tanto en este capitulo se
presentan cudles son las principales diferencias que muestra frente a la radio y, de
manera mas especifica, con otro de los medios que nace en la misma época y con el que

es muy comparado, el blog.

La parte técnica de estos archivos, es decir, como se hacen, de qué partes estan
compuestos, donde se colocan en Internet, etc, son aspectos que también se tienen en
cuenta a lo largo del capitulo. Una vez que se conoce el objeto de estudio, también se
cuenta con una parte dedicada a cuéles son las ventajas e inconvenientes que ofrecen los

podcasts frente a otros medios de comunicacion.

Como se comentara a lo largo de este capitulo, el término podcast es anglosajon

y por tanto, no se encuentra recogido en la Real Academia de la Lengua. En este trabajo

* Formato de datos que sirve para el envio de contenidos a quienes estan registrados en un determinado
sitio de Internet. Esta estructura permite que la distribucion del contenido se realice sin valerse de un
navegador.
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se considera que el plural del mismo se forma afiadiendo la s, por lo que se utilizara el

término podcasts a lo largo de toda la investigacion.

2.2 DEFINICION Y CARACTERISTICAS

2.2.1 ANTECEDENTES

Internet ha supuesto un cambio importante en el mundo de la comunicacién, tanto en el
formato, como en la distribucion de los contenidos, modificando radicalmente la manera
de comunicacién entre las personas, sus hdbitos de ocio, y las formas de conocerse y
relacionarse, haciendo que el consumidor se convierta en el principal protagonista de la
red gracias a las tecnologias derivadas de la segunda generacion de Internet, la web 2.0
(Celaya, 2008). Ademds, Fumero (2005) sefiala como la innovacién del usuario hace
que, por medio de la naturaleza hipertextual de la web, se lleven cada vez mds aspectos

de la vida cotidiana a los dominios de Internet.

Tanto es asi, que segun estadisticas aportadas por Internet WorStats, en el afio
2008 casi se alcanzaban los 1.500 millones de usuarios de Internet, lo que representa
cerca del 25% de la poblacién mundial. Varias fuentes indicaban que se alcanzarian los
1.900 millones de usuarios en el afio 2012, lo que equivaldria al 30% de la poblacion
mundial (Celaya, 2008), pero segun la Asociacion para la Investigacion de los Medios
de Comunicacioén, en el estudio realizado este afio, los resultados indican que los

consumidores de Internet han ascendido a un 59,5% (AIMC, 2012a).

La prensa ha pasado de ser un medio de reflexion y de andlisis, a ser
competencia directa de la radio, ya que gracias a la web, se recibe la informacién en
tiempo real. Se consume musica, television o radio, con un cambio susceptible en
cuanto al acceso, a la vez que aparecen nuevos formatos de los que nacen incipientes
conceptos de comunicacién, donde una de las caracteristicas mds importantes es que el

usuario se convierte en participe de la informacion.

Segun datos publicados en el primer trimestre del afio 2012 por la AIMC, tal y

como se muestra en el Grafico 2.1, el medio con el indice de penetracion mas alto en la
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sociedad es la television, con un 88,6% de espectadores diarios, seguido de soportes de
exterior’ con un 61,4% diarios, un 58,3% de oyentes diarios de radio, las revistas,
Internet con una penetracién del 43,4%, los diarios, suplementos y con el porcentaje

mads bajo estd el cine, donde s6lo hay un 3,1% de espectadores por semana.

Grafico 2.1 Penetracion de los medios

% de individuos

TELEVISION RADIO REVISTAS SUPLEMENTOS DIARICS

EXTERICR

AUDIENCIA
Diarios: lectores ! dia

Supl tos: leciores /

Revistas: lectores ! pericdo pubicacion
Radio: oyentss / diz

Television: espectadores /dia
Exterior: sopories vistos ayer

Cine: espectadores ! semana

Internet: usuaros / ayer

ciNe

INTERNEY

Fuente: EGM http://www.aimc.es

A su vez, el estudio muestra como ha sido la evolucion de cada uno de los
medios desde el afio 1997 hasta el 2012, tal y como representa el Grafico 2.2, donde se
refleja que el medio que més audiencia ha ganado durante los ultimos afios ha sido
Internet, ya que ademds de que su crecimiento ha sido constante, ha pasado de un 0,9%
de audiencia en el ano1997 a un 43,4% en el 2012. La radio también ha aumentado su
audiencia en los dltimos afios, y aunque muestra algin pequefio descenso en el afio

2008, ha pasado de un 66% en el afno 2007 a un 69,3% en el 2012. Los diarios han

3 Informacién que se recibe del medio donde se habita.
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sufrido un crecimiento muy leve, alcanzando su mayor audiencia en el afio 2008 (un
42,1%). Los soportes de exterior, desde su aparicién en el afio 2006, ha sufrido un ligero
aumento, pues pasa de 60,7% a 81,4%. Los suplementos, las revistas y la televisién han

disminuido la audiencia durante este periodo de tiempo (AIMC, 2012a).

Griafico 2.2 Evolucion de los medios
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Uno de los medios considerado por muchos cercano es la radio, donde la
comunicacion se hace mds personal, incluso en muchas ocasiones, el oyente tiene la
posibilidad de participar, dar su opinién o comentar los temas que en ella se tratan. Se
crea en muchos casos una relacién de fidelidad con el locutor, donde poco a poco el
oyente quiere formar parte de la comunicacién, o incluso compartirla con otros
radioyentes. Las razones que llevan a la audiencia a escuchar la radio son

principalmente, aliviar el aburrimiento, obtener informacidn, la participaciéon en un
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evento, la alteracion que produce en el estado de 4nimo y que permite formar parte de la

interaccién social (Mendelsohn, 1964).

La radio y los contenidos sonoros estdin muy ligados a lo afectivo, lo que hace
que formen parte de las emociones, y por consiguiente, que se consideren mds cercanos.

Kaplin explica:

Lo que registra la conciencia y se graba a nivel profundo es lo que llega a
través del oido. Freud encuentra pues, una fuerza y un poder de penetracion
especiales en la transmision oral de la palabra. (...) Por ser un medio auditivo,

la radio es mds propicia a la palabra -emocion que a la palabra- concepto

(Kaplun, 1978: 62).

También para McLuhan la caracteristica diferenciadora de la radio respecto de
los demas medios es la cercania, dado que el oyente interactia con el locutor, y lo hace

de forma inmediata:

La radio afecta a la mayoria de la gente de forma intima y personal, y ofrece un
mundo de comunicacion no verbal entre el redactor-locutor y el oyente. Este es
el aspecto inmediato de la radio. Una experiencia privada. Las profundidades
subliminales de la radio estdn cargadas con los ecos de trompetas tribales y
tambores antiguos. Esto es inherente a la propia naturaleza del medio, con su
poder de convertir la psique y la sociedad en una sola cdmara de ecos

(McLuhan, 1967: 299).

Al igual que ha ocurrido con el resto de medios de comunicacion, la radio pasa a
prestar sus servicios en la red. La llegada de la radio a Internet se hace posible gracias al
desarrollo de un software que hacia que el sonido se retransmitiese mediante streaming,
que consistia en comprimir el audio para disminuir el ancho de banda necesario para la
retransmision, y el empaquetamiento de la informacién para que fuese posible la
distribucién en la red. Hasta mediados de los noventa la radio en Internet no cobra
importancia, ya que gracias a la aparicion del programa Real Audio, se facilita que

muchas emisoras de radio pasen a transmitir via Internet.
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Asi, los avances tecnoldgicos y ahora la web 2.0 ofrecen las posibilidades para
que la radio avance en la linea de interactividad que tanto demanda el oyente. Herreros

plantea asi un nuevo modelo comunicativo:

En la ciberradio se crean procesos paralelos de comunicacion desde el
momento en que el usuario puede tomar la palabra, convertirse también en
emisor de informacion y promotor del dinamismo comunicativo. La
interactividad de la ciberradio es un encuentro entre la radio de difusion y la
radio de pleno didlogo social. Estamos ante el desarrollo del modelo

comunicativo de participacion interactiva (Cebridn, 2007).

Uno de los cambios sustanciales que forman los nuevos modelos comunicativos,
es que el oyente pasa a convertirse en productor y locutor de la informacién, fendmeno
posible con la aparicién de nuevos formatos como blogs y podcasts. Para muchos hablar
de podcast es hablar de radio, comparacion de la que se hablard a lo largo de este

capitulo.

Con el podcasting es cuando de verdad el oyente se hace protagonista, y ademds
de contar lo que quiere, cuando quiere y donde quiere, el resto de usuarios pasan a
escucharlo de igual forma, cuando quieren y donde quieren. Asi, tal y como dice Berry,
la audiencia es quien toma las decisiones sobre las condiciones del horario y de la

escucha:

El oyente se hacer cargo de la parrilla eligiendo qué quiere escuchar, cudndo,
como y, quizd todavia mds significativo, donde. Hay un traspaso de poder de los
programadores a los oyentes. Aunque los productores aiin controlan el
contenido, la audiencia toma decisiones sobre el horario y sobre las condiciones

de la escucha, y esto supone un cambio fundamental para las empresas

radiofonicas (Berry, 2006: 143).

Ahora son los usuarios los que generan contenidos de audio puesto que, ademds
de ser fécil, la distribucidn se realiza a través de la web. Tanto es asi, que Toffler definid

el término prosumidor como la idea de que los consumidores cada dia tendrian mds
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poder de decision sobre los productos que consumian, llegando a participar en el

proceso de produccién y distribucion (Toffler, 1996).

Los podcasts surgen de usuarios creadores o amateurs y mds tarde son adoptados
por los grandes medios de comunicacién. Al principio, la dificultad de captar oyentes
provenia del desconocimiento existente de este medio, y dado que era poco conocido, el
nimero de oyentes también era reducido. Puesto que son los usuarios los creadores de
los contenidos, €éstos pueden tratar de temas muy distintos de los que versan el resto de
medios, convirtiéndose asi en especialistas que se dirigen a un determinado publico,
llegando a existir incluso, podcasts donde los usuarios cuentan sus intimidades en forma

de diario a través de la red y piden consejos a los oyentes.

Esto hace que se cree una mayor fidelidad por parte de los oyentes, pues como
se ha dicho, los podcasts no son generalistas, sino que tienen un publico concreto
dependiendo de la temética sobre la que traten, y se considera més probable que el
individuo que escuche un podcast de un determinado tema porque le interesa, lo haga de

manera habitual.

A medida que este medio de comunicacién ha ido creciendo en la web, son mas
los medios convencionales que poco a poco utilizan los podcasts para su difusion. De
hecho existen numerosos diarios y revistas que se introducen en la difusion de

. . . . 4
columnistas, articulos o secciones llevadas al medio sonoro.

En un fututo, la informacion a la carta dominara la vida digital ya que se podra
solicitar explicita o implicitamente lo que se quiera y cuando se quiera, lo que supondra
un replanteamiento radical de la programacién pagada por publicidad (Negroponte,
1995). Los estilos de vida sociales se veran afectados tanto por la nueva oferta visual
como por la penetracion de Internet, a la vez que aparecerd una necesidad de nuevos

servicios no solo radiofdnicos.

* Ejemplos del desarrollo de contenidos de audio por partes de diarios son los ofrecidos por Nexsweek
(http://www.newsweek.com/id/38398), The Economist (http://audiovideo.economist.com/), The New
York Times (http://www.nytimes.com/ref/multimeida/podcasts.html?,

El Mundo (http://rss.elmundo.es/rss) o The Guardian (http://www.guardian.co.uk/audio).
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La capacidad de Internet y la tecnologia podcast para segmentar ptblicos, temas,
géneros y formatos, facilita la creacion de una programacion mds especializada en la
que los contenidos culturales y artisticos puedan desarrollarse con mayor profundidad y
creatividad por parte de los usuarios, donde el podcasting descubrird los verdaderos
gustos de los oyentes. Como dice Isabel Fernandez: “Del podcasts se espera una nueva
oferta de contenidos y de nuevos tratamientos sonoros. Nuevos sonidos, nuevas formas
de expresiéon y de relato. La aportacién digital no puede quedarse en una simple

continuacion de la analégica” (Fernandez, 2010: 33).

2.22 APARICION Y EVOLUCION DE LOS PODCASTS

En el afio 2000, el programador y bloguer, Dave Winer, y el exlocutor de MTV, Adam
Curry, empezaron a pensar sobre el modo de superar los problemas que suponia la
descarga de documentos de audio o de video desde Internet, especialmente en cuanto a
la lentitud del proceso y al tiempo de espera que conllevaba (Winer, 2001a). Asi, la
fecha origen del podcasting se sitda en torno a agosto de 2004, cuando Adam Curry
aprovechd una especificacion del formato RSS, de Dave Winer, para incluir archivos
adjuntos. Para ello, utiliz6 la posibilidad de afiadir archivos de audio a un archivo RSS
mediante la etiqueta <enclosure>. Hizo la primera prueba el 11 de enero del 2001 al
incluir una cancién del grupo Grateful Dead en su weblog “Scripting News” (Winer,
2001b). Para ello utilizé RadioUserland, un programa que €l mismo habia inventado y
que fue una de las primeras herramientas que existieron para la creacion y sindicacion

de weblogs”.

Curry cuenta en una entrevista realizada por la revista Wired el 14 de mayo de

2005 los inicios del podcasting:

Yo soy una de las personas que lo crearon, sin embargo yo no creé el nombre.
Fue en julio de 2004. Solamente recopilé bits y tecnologia que ya existia -RSS,
MP3s, iPods y otros reproductores portdtiles- y probé a reunirlas para hacer

simple la tarea. A mi me gustaba observar como la gente empezaba a agregar

> http://www.userland.com. El sitio web conserva la referencia de Winer a las pruebas con las canciones
de Greateful Dead, en http://static.userland.com/gems/backend/gratefulDead.xml.
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audio en sus blogs, pero no me gustaba tener que buscarlo. Yo buscaba una
experiencia magica... que yo me marchara y mi ordenador hiciera el trabajo
por mi. Yo queria que bajara el MP3 cuando estuviera disponible desde mi sitio
favorito y simplemente lo integrara en mi iPod. Habia estado preguntando a
diversos amigos que eran desarrolladores de software si podrian programarme
algo asi y era el tipo de cosa que nunca habian pensado hacer. Asi que comencé
a aprender por mi mismo como construir lo necesario para hacerlo. Lo llame
iPodder y lo colgué como codigo abierto -open source- en ipodder.org.

Después, otras personas comenzaron a desarrollarlo...’ (Jardin, 2005).

La técnica necesaria para el podcasting era ya una realidad, pero pasaria un
tiempo hasta que fuese mds conocida. Se necesitaban personas que experimentaran con
la incorporacién de documentos sonoros en los blogs y realizaran el desarrollo de
aplicaciones que se encargaran de extraer de forma automadtica esos archivos de audio y
los trasladaran a un dispositivo que permitiera escucharlos. RadioUseland era el tnico
programa agregador capaz de interpretar la etiqueta <enclosure> y descargar el archivo
sonoro al que apuntaba, por lo que la difusién del podcasting quedaba limitada a las
personas especializadas (Winer, 2003). Para Winer, la etiqueta <enclosure> debe incluir
tres partes:

- URL, correspondiente a la direccion de la web en la que se aloja el archivo
- Lenght, que se refiere al tamafio del archivo en bytes, y

- Type, que corresponde al formato que tiene el archivo.

Winer, Curry y otros especialistas, como el ingeniero de software Kevin Marks o
el bloguer Harold Gilchrist, trabajaron en diferentes proyectos para desarrollar el

podcasting. En septiembre de 2003, Winer colaboré en la distribuciéon en formato

% I'm one of the people who created it, although I didn't create the name. It was back in July 2004. T just
took bits and pieces of technology that already existed -- RSS, MP3s, iPods and other portable players --
and tried to bring them together to accomplish a simple task. I liked the fact that people were starting to
blog audio files, but I didn't want to go have to look for them. I wanted that magical experience ... for my
computer to just go out and do all the work for me. I wanted it to download the MP3 file when a new one
became available from a favorite site, and just put it on my iPod. I'd been asking software developer
friends if they could program something like that for me, and it was the kind of thing that never got
around to happening, so I just learned enough to build the basic components myself. I called it ipodder,
posted it in open source on ipodder.org, and that was it. Then, other people started tweaking it, improving
it, and the next thing I know -- there are four teams of people developing the same program in other
languages like Perl and Python.
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podcast de las entrevistas de Christopher Lydon, incorpordndolas en el RSS de su blog,
mientras que iban apareciendo otros agregadores capaces de descargar podcasts

(Prodohe, 2003).

En octubre de 2003 se celebr6 en la Universidad de Harvard la primera edicién
del encuentro BloggerCon. En €1, Curry present6 un cédigo que habia desarrollado para
sistemas operativos Apple que automatizaba el traslado de los documentos sonoros
recibidos con RadioUserland al reproductor iTunes, a la vez que los podia sincronizar

con el dispositivo portatil iPod. A esta aplicacion la llamaba RSS2iPod.

Debido a la importancia del encuentro BloggerCon, el expresentador de la MTV
pidio la colaboracion de otros especialistas y de los lectores de su blog para continuar
mejorando el sistema que habia presentado y convertirlo en un software que realizara
todo el proceso automdtico de recepcion de los archivos de audio. Para ello puso en
marcha una lista de correo en Yahoo y llamo6 iPodder al programa, denominando a la
lista “iPodder developers mailing list”’. Actualmente iPodder es un software de c6digo

abierto y recibe el nombre de Juice®.

En septiembre de 2004, Dannie J. Gregoire, uno de los participantes en el foro,
propuso el término podcaster para referirse al autor de los audios que podian
descargarse desde la red y registr6 el primer dominio en Internet sobre el podcasting,
Podcast.net, desaparecido en la actualidad. Esta terminologia fue recogida por muchos
de los bloguers que participaban en la lista y asi comenz6 a difundirse entre los circulos

especializados.

A finales del ano 2004, los medios de comunicacién empezaron a publicar
noticias y entrevistas relacionadas con el podcasting. Segin algunos analistas
norteamericanos, este interés se genera gracias a las referencias al podcasting que
realizan los bloguers mds prestigiosos, como Dave Winer o Doc Searls, asi como por la
popularidad de uno de los implicados, Adam Curry, el conocido expresentador de la

cadena MTV (Walch y Lafferty, 2006). Junto a esto, el atractivo de la nueva

7 Activa en: http://groups.yahoo.com/group/ipodder-dev/
¥ http://juicereceiver.sourceforge.net/index.php
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herramienta era que, de forma implicita, hacia referencia al dispositivo iPod de Apple,
que en aquel momento era un producto revolucionario en el sector de los reproductores

digitales portatiles.

En pocos meses se multiplicaron las referencias periodisticas al podcasting, a la
vez que aumentaba el nimero de podcasters, aparecia el primer directorio de podcasts,
denominado PodcastAlley, y crecia exponencialmente el resultado de la buisqueda en

Google del término “podcast™.

Mientras tanto, Winer continué experimentando con los archivos de sonido
adjuntos al RSS y los publicd como episodios esporadicos de su podcast “Morning
Coffee Notes”'’. A su vez Curry, ademds de producir y presentar su podcast Daily
Source Code'', podcast que le permitié experimentar el sistema de sindicacién de
contenidos sonoros y el uso de la aplicacion que habia desarrollado, ha estado
involucrado en distintas iniciativas relacionadas, entre las que cabe destacar Podfinderlz,
una guia para descubrir nuevos podcast, y fundé Podshow, una iniciativa destinada a la

promocion y publicidad en los podcasts.

El primero en utilizar el término podcast como tal fue Ben Hammersley en un
articulo titulado “Audible Revolution”, publicado en la edicion digital de “The

Guardian” en febrero de 2004:

Reproductores de MP3, como el iPod de Apple, en muchos bolsillos, el software
de produccion de audio barato o libre, y el movimiento Blogger como parte
importante de Internet; estos son los ingredientes para un nuevo boom de la
radio amateur. Pero, ;jcomo podemos llamar a esto? ;jAudioblogging?

JPodcasting? ; Guerrilla Media? (Hammersley, 2004).

° En el capitulo 3 se muestra la evolucién de la biisqueda del término podcast en Google, desde su
aparicion hasta la actualidad.

' http://www.morningcoffeenotes.com/

' http://dailysourcecode. mevio.com/

12 http://www.podfinder.podshow.com
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Hammersley habla en su reportaje de una “revolucion del audio amateur”, y ya
se preguntaba entonces como llamarlo. Analiza algunos casos de distribucién de
archivos de audio periddicos sobre un tema determinado a través de weblogs. Las claves
del nuevo fenémeno son, seglin el reportaje, la posibilidad de una audiencia que
responda de forma personal al autor del archivo de audio y la capacidad de escuchar los
shows descargables cuando el oyente quiera, como quiera y donde quiera, dado que
puede llevarselos a cualquier sitio en su reproductor digital portdtil. Sin embargo,
todavia no hace ninguna referencia al aspecto que serd la clave del podcasting: el
sistema de sindicaciéon de contenidos con un audio adjunto que permite al receptor
descargar los podcasts de forma automdtica (Hammersley, 2004). Como dice Berry:
“Aquellos precursores de la revolucion del podcasting no tenian ninguna nocién de
como iba a evolucionar, ni usaban el término. Sin embargo, abrieron las puerta a nuevas

oportunidades” (Berry, 2006).

Si se considera el registro de los archivos podcasts como propiedad intelectual,
se puede fijar la fecha del quince de septiembre de 2004, cuando se registran por
primera vez los dominios relacionados con el término como Podcasting.net y se utiliza

con este sentido.

En Espafia, el primer podcast que se realizo fue Comunicando"?, creado por José
Antonio Gelado. Después de escuchar y analizar el funcionamiento de algunos de estos
archivos en inglés, hizo un podcast piloto de 54 segundos con el fin de comprobar el
correcto funcionamiento de la sindicaciéon de contenidos con audio y lo alojé en
“Informe Diario”, un weblog que creé en el afio 2003 y que actualmente estd fuera de

linea. Asi, publicaba de forma clara el potencial de esta nueva herramienta:

La idea de partida del podcasting es sencilla: si los usuarios de dispositivos tipo
iPod y reproductores mp3 en general no tienen tiempo de rastrear la red en
busca de contenidos, ;por qué no usar un estdndar como el RSS para que lo
haga por ti? Te apuntas a un sitio que te gusta mediante un RSS y cuando tenga
mp3 frescos para bajarse te avisa y te los descargas por la noche o cuando tu

equipo no esté haciendo nada (Gelado, 2004).

13 http://www.comunicandopodcast.com/
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El 18 de octubre de 2004 estaba disponible “Comunicando”, el primer programa
del primer podcast en espafiol. El nombre se debe al propio contenido del podcast:
comunicacion, Internet y nuevas tecnologias. El siguiente podcast en espaiiol aparece
poco tiempo después bajo el titulo de “El podcast mds corto de la historia”, realizado

por Jaime Batiz.

La llegada del podcasting a los medios de comunicacién tradicionales se produce
en el dltimo tercio del afio 2004, a través de la radio. En septiembre, Rob y Dana
Greenlee incluyen la sindicacién via RSS a su espacio radiofénico “Web Talk Radio”,
un programa que se emitia a través de once estaciones de radio norteamericanas
(Greenlee y Greenlee, 2004). Unas semanas después, a principios de octubre, les
secundan otras emisoras de los Estados Unidos. En Los Angeles, KFI empieza a
distribuir los podcasts del programa de Leo Laporte (Laporte, 2004), en Boston la
WGBH hace 1o mismo con el espacio Morning Stories, de Tony Kahn (Kanh, 2004), y

en Seattle, “Komo News” ofrece podcasts con algunas de sus noticias (Orchard, 2004).

Después de estas primeras iniciativas, el podcasting recibe un apoyo importante
desde los medios convencionales con la apuesta de las emisoras publicas. La primera es
la BBC. En los dltimos meses de 2004, la corporacién britdnica pone en marcha una
prueba para comprobar cudl es la demanda de radio a través de Internet, ya sea para
escuchar online o para hacerlo en diferido mediante los archivos en formato Mp3 de
programas ya emitidos, documentos que cuelga en su pigina web durante una semana.
El éxito de la iniciativa lleva a los directivos de la BBC a apostar por el podcasting
como una opcidon que da mayor autonomia al usuario que quiere descargar dichos
programas. De este modo, empieza a distribuir los podcasts del programa dirigido por
Melvyn Braga. En enero de 2005 afiade a la oferta el popular espacio deportivo
“Fighting Talk”, de BBC Radio 5, conducido por Christian O’Connell. El paso
definitivo de la BBC se produce el 15 de abril, cuando amplia a veinte el nimero de

programas que distribuye via podcasting.

En Canad4, la radio publica CBC empieza a distribuir podcasts del programa
“Nerd”, dedicado a las nuevas tecnologias, en diciembre de 2004. El espacio, conducido

por el periodista Tod Maffin, tiene una audiencia de un millén de personas a través de
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las ondas. En los primeros tres meses de difusion mediante podcasting consigue 5.000
nuevos oyentes a través de esta via, con un ritmo de crecimiento del quince por ciento
semanal (Newitz, 2005). Mientras, en los Estados Unidos, a principios de 2005 la radio
publica de Nueva York, WYNC, distribuye por primera vez con podcasting un

programa producido para la red de emisoras asociadas a la NPR.

En el d4mbito privado destaca la apuesta de la britdnica “Virgen Radio”. En
marzo de 2005, esta emisora se convierte en la primera en ofrecer mediante podcasting
su programa estrella. Se trata del magazin matinal conducido por Tete Mitchell y Geoff
Lloyd, que se convierte también en el primer programa diario que ofrece un podcast.
Los episodios consisten en un resumen de media hora con los mejores momentos del
espacio. En el mismo mes de marzo, en los Estados Unidos se da otra novedad
importante, que invierte la relaciéon entre podcasting y radiodifusion. El dia 30 de ese
mes el podcast “5 Minutes with Wichita”M, de Wichita Rutherford, se empieza a emitir

a través de “Sirius Satellite Radio”. Es el primer podcast difundido via satélite.

Por el momento, las emisoras espafolas optan por conservar su modelo
tradicional e incorporan el podcasting en sus pdginas web como un servicio que
almacena los programas ya emitidos, pero no se embarcan en la apasionante tarea de
crear contenidos Unicos para la red, podcasts a los que Tenorio da la denominacién de

“espejos™:

Los grandes medios no deberian limitarse tinicamente a crear espejos, sino a
desarrollar todos sus conocimientos y experiencia en la produccion radiofonica
a la adaptacion y/o creacion de nuevos contenidos podcast, pero desde la
perspectiva de un nuevo lenguaje radiofonico sumado a las ventajas de las

denominadas nuevas tecnologias (Romero, 2010: 157).

En Espaia, la primera cadena de radio espafiola que se lanza al podcasting es la
SER. EI 10 de abril de 2005, la emisora del Grupo PRISA inicia su servicio de
podcasting en una primera fase, en la que ofrece todos los boletines horarios, algunos

contenidos del programa deportivo “El larguero”, la “Critica de Teéfilo el Necroéfilo”

' http://wichitasblog.com/
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(del programa de “El Cine en la SER”), el espacio “El guifiol de Canal Plus” y el
programa “Ser Digital”, dedicado a las nuevas tecnologias. El dia siguiente en la propia

web se publicaba la siguiente noticia:

La Cadena SER ofrece desde hoy un nuevo servicio, el podcasting, que hace
posible descargar determinados programas y escucharlos en los cada vez mds
populares reproductores portdtiles de miisica y audio en formato MP3. Esta
innovadora tecnologia permite a los oyentes realizar la descarga de sus
espacios favoritos de forma automatizada, y escucharlos —cudndo y donde
quiera — en su reproductor MP3(...)Con el lanzamiento que ahora anuncia, la
Cadena SER se convierte en la primera cadena espaiiola de radio y en una de
las primeras del mundo que ofrece podcasting. En una primera fase estardn
disponibles todos los boletines horarios de la SER, ademds de programas como
El Larguero, El Guifiol de Canal Plus, SER Digital, la critica de “Tedfilo el
Necrofilo™” del programa El Cine de lo que yo te diga, y algunas de las mejores
entrevistas que se emiten en la SER en los principales programas

(Cadenaser.com, 2005).

En la actualidad, el Grupo PRISA utiliza ademds el podcasting para establecer
contactos entre sus medios digitales, por ejemplo, en la pagina de Elpais.com aparece
una seccion descrita como podcasting que enlaza con una pégina personalizada que

ofrece los podcasts existentes en la SER.

La cadena COPE lanza sus primeros podcasts a finales de abril de 2005. El
primer programa de la emisora distribuido mediante esta tecnologia es el informativo
nocturno “La Linterna” (Gelado, 2005a). Posteriormente incorporard a la oferta de
podcasting los programas “La Mafiana” y “La Tarde con Cristina”, todos ellos con
podcasts que corresponden a secciones determinadas. Si en 2006 la Cadena COPE
ofrecia cinco feeds que permitian suscribirse a sus cuatro programas estrella, en el afio
2009 el nuevo portal ofrecia cuarenta canales de podcasts que cubren la totalidad de los

programas de la parrilla de la COPE.

31

Universidad Pontificia de Salamanca



Maria Blanco Herndndez CAPITULO 2: ANTECEDENTES

Un ejemplo de buena implantacién del podcast es la experiencia de la emisora
publica Radio Nacional de Espaifia, que ha apostado fuerte por este nuevo formato,
incluyendo programas seleccionados de su programacién de las distintas emisoras. Esta
cadena dedica numerosos espacios a la cultura y a la literatura, como son al menos 47
podcasts disponibles en el drea de cultura disponibles en el 2012, donde destacan los
contenidos literarios y de ficcién, como son en RNE1 y RNE3 “El ojo critico”, “La
Estaciéon azul”, “La vuelta al mundo en 80 libros” y “La libélula”; en RNES esta
“Marcapédginas”, “Cuentos y Suefios de papel” y en RNE Radio Exterior, “Desde el

Infierno” y “Sexto Continente™"”.

En la progresiva entrada de las emisoras convencionales en el dmbito del
podcasting cabe destacar también el caso de Radio Andalucia Informacion, la emisora
Todo noticias del grupo Canal Sur Radio, que en junio de 2005 se convierte en la
primera emisora allnews que difunde sus boletines via podcasting (Gelado, 2005b). Otro
ejemplo singular es el del programa nocturno de Onda Cero, “La Rosa de los

916

Vientos” ”, cuyo podcast aparece en mayo de 2005, con la particularidad de que es un

proyecto de un grupo de oyentes del espacio.

El podcasting irrumpe incluso en el dmbito municipal. Asi, los primeros
experimentos con los podcasts los realiza Vilassar Radio, la emisora municipal de la
poblacién de Vilassar de Mar, en la comarca catalana de Maresme. En colaboracion con
la edicion local del diario digital Vilaweb, en septiembre de 2005 esta emisora empieza
a ofrecer algunos contenidos via podcasting (VilaWeb, 2005). Se convierte, de este
modo, en una radio pionera y en la prueba de que el podcasting es un nuevo medio al
alcance de todo tipo de emisor, sin necesidad de grandes presupuestos ni del soporte de

las corporaciones medidticas.

Del mismo modo, Catalunya Radio apuesta de forma clara por el podcasting,
dentro de su politica de tratar de desarrollar al mdximo los servicios de radio en la red.

Quiza sea la emisora espafiola que entiende de una manera més clara esta herramienta

15 Disponibles en http://www.rtve.es/podcast
% http://www.rosavientospodcast.com
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como se comprueba en su adaptacion de contenidos, en la creacién de productos

exclusivos o en el proyecto de convertirla en una nueva fuente de ingresos.

Llama la atencién que emisoras de reciente creacion y vinculadas a grupos
importantes, como Radio Marca o Radio Intereconomia, no apuestan por el podcasting
dentro de la pobre oferta de sus servicios web. Por otro lado, las emisoras musicales no
ofrecen podcast al ser emisoras que dependen de contenidos protegidos por derechos de
autor que, de momento, no pueden difundir en este formato, pero tampoco sacan
provecho de aquellos contenidos no musicales y que podrian ofrecerse en este formato
para atraer nuevos oyentes que no tuvieran un contacto previo con el medio radio.

La palabra podcasting se incluye en el diccionario de Oxford University Press'’
en el afio 2005 y pasa a ser la palabra del afio, tanto por ser un neologismo, como por
definir una forma nueva de comunicar (Gelado, 2008). En febrero del mismo afio nace
Odeo6, una empresa fundada por Evan Williams, uno de los creadores de Blogger7, el
actual servicio de blogs de Google. Es el sitio mds grande de recursos para los fanaticos
de la plataforma Blogger. Consta de tutoriales, consejos, dominios, ayudas, a la vez que
muestra la mejor forma de posicionar el blog en la pidgina web, y Noah Gordon, uno de
los fundadores de Audible'®, una de las mejores pdginas de audiolibros a escala
internacional. Con el nacimiento de Odeo estos emprendedores apuestan por el
podcasting como fendmeno emergente y preparan la obtencion de beneficios con la
oferta de servicios relacionados con el alojamiento, la creacion y los directorios de

podcast (BBC, 2005b).

La irrupcion de Apple en la escena, con el lanzamiento del programa iTunes en
la version 4.9, el 28 de junio de 2005, confirmo la tendencia descrita y logré identificar
ain més la marca de los reproductores iPod con el término denominado podcasting,
(News Factor, 2005; Dalrymple y Cohen, 2005). De esta forma Apple consiguid
distribuir, tras este lanzamiento, mds de un millén de podcasts solamente en los dos
primeros dias de funcionamiento. Posteriormente Yahoo incorpora el término

podcasting dentro de su buscador (BBC, 2005a).

7 http://www.oup.com/
*® http://www.audible.com/

33

Universidad Pontificia de Salamanca



Maria Blanco Herndndez CAPITULO 2: ANTECEDENTES

En la actualidad, los podcasts estin presentes en numerosos medios de
comunicacion. Tanto cadenas de radio, como universidades, periddicos, etc, distribuyen

su contenido en formato podcast.

2.2.3 ORIGEN DEL TERMINO

No hay que irse muy atrds en el tiempo para encontrar cuando aparece el término
podcast por primera vez. Se puede decir que es un término relativamente nuevo, ya que
tan s6lo han pasado ocho afios desde que se conoce su existencia. Adn asi, es muy
desconocido en la actualidad debido a que se engloba en las nuevas tecnologias y
existen personas de diversos sectores, como por ejemplo los de edad més avanzada, que

poseen un gran desconocimiento de las mismas.

Mucho se ha escrito y hablado sobre cudl es el verdadero origen de este término
y aunque no estd claro y existen distintas versiones, parece confirmado que el término
podcasting proviene de la asociacion de pod, que significa vaina o capsula (asocidndose
en muchos casos a iPod) y broadcasting, o radiodifusiéon. Gelado, creador del primer

podcast en castellano, explica cual es la procedencia del término:

Podcasting es el término resultante de la union del término inglés pod, que
quiere decir vaina o cdpsula (y que da también origen al nombre del popular
reproductor portdtil de audio iPod), y Casting, apécope de la palabra inglesa
broadcasting, difusion masiva de contenidos. También se asocia el origen a las

siglas POD: Portable On Demand (portdtil bajo demanda) (Gelado, 2007: 159).

El cofundador de la pagina web Podcast-es.org, primer directorio de podcasts en
espanol, dice que: “El término podcast viene de la unién de los términos pod y
broadcast. Pod significa vaina, cédpsula, y broadcast significa emisién, difusion,
transmision. Luego es una transmision de contenidos de manera encapsulada” (Rodrigo,

2005: 3).

En articulos de prensa y académicos han aparecido otras acepciones respecto al

origen del vocablo:
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- Un origen que parte de sumar iPod y Broadcasting. Vincularia la aplicacion
directamente a Apple, cuando en su desarrollo no estd implicada, pero si en su
popularizacién, ya en el momento en que los podcasts se pueden descargar de
iTunes se produce el verdadero boom del podcasting.

- Pod (como vaina o cdpsula) y Broadcasting. Haria referencia a las cdpsulas de
audio que se difunden a través del podcasting.

- Personal o Public On Demand y Broadcasting. Se refiere a la capacidad de ser
un contenido de audio bajo demanda.

- Personal Option Digital + Casting. Doc Searls, editor de Linux Journal, traté de
redefinir el término con este acrénimo. Asi pretendia realzar las posibilidades de

eleccion personal que ofrecia sobre el podcasting.

Uno de los falsos origenes del podcast es que uno de los empleados de Bill
Gates, Robert Scoble, lleg6 a decir que era “Personal on Demand Casting”, para que no
se asociara el término al reproductor iPod, la marca de sus mayores competidores

(Sellas, 2009).

2.2.4 DEFINICION DEL TERMINO PODCAST
Muchos son los términos que han aparecido junto con las nuevas tecnologias,
desconocidos para muchos y mds ain para los que apenas tienen relacién con estos

medios, pero a la vez importantes para poder entender el mundo de los podcasts.

No es fécil ofrecer una definiciéon completa del término podcast ya que es un
término anglosajon de nueva cufia y que no se encuentra recogido en la Real Academia
de la Lengua, al igual que ocurre con el blog. Sin embargo existen numerosas
definiciones en la web, facilitadas por las paginas especificas y que tratan casi de
manera exclusiva de estos archivos. Algunas de estas definiciones se muestran a

continuacion:

De una manera técnica y simplificada se puede decir que es un Archivo de audio

digital, normalmente en formato Mp3, que se coloca en Internet para que otras
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personas tengan la posibilidad de bajar ese archivo y escuchar su contenido; o bien, es
un programa de radio sin radio, algunos la llaman la radio de la era digitallg.

En esta otra definicion se tiene constancia de la similitud entre blogs y podcast,
ya que ambos pueden ser creados por cualquiera y con una temadtica libre. Un podcast es
algo asi como un programa de radio, solo que realizado a la manera de los blogs: lo
hace cualquiera y sobre cualquier tema. Se trata de un archivo de audio, generalmente
en formato mp3, en el que una o varias personas se graban hablando sobre un
determinado tema y que luego es distribuido por medio de un blog, porque los sistemas

de blogs emplean archivos RSS para poder suscribirse a ellos™.

Como se puede ver, existe una estrecha relacion de este término con la radio:
Son programas con un formato similar a los programas de radio, aunque todos ellos
poseen un sistema de sindicacion que te permitird suscribirte y escucharlos cuando
quieras™’. Asi vemos la diferencia entre la sindicacién y el streaming, que es una de las
ventajas mds importantes que ofrecen los podcasts, la suscripcion para no tener que
acceder a la pdgina correspondiente cada vez que se quiera escuchar un determinado
podcast, sino que se produce una descarga directamente en el ordenador cuando se haga
una actualizacién, permitiendo que el usuario realice la escucha en el momento que

quiera.

Blanco define podcast como un fichero de audio al que se le incluyen unas

etiquetas que permiten al usuario suscribirse:

Audio mas sindicacion. Es decir, un fichero de audio al que se le incluyen unas
etiquetas que permiten la sindicacion de dicho archivo, para que asi el usuario
pueda suscribirse y recibir en su gestor de suscripciones los nuevos episodios
que se vayan distribuyendo de los podcasts que ha seleccionado. El formato de
audio mds utilizado es el mp3 por ser el soportado por la inmensa mayoria de

reproductores (Blanco, 2006).

"% http://podcastellano.es/podcasting
% http://autodidacta.blip.tv
! www.podsonoro.com
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Una definicion menos formal, pero no por ello menos interesante, es la
propuesta por Solis: “Grabaciones almacenadas que se situan ahi, en la www y hacen un
magnifico espectdculo de ideas atiborradas para empezar a desmembrar, para hacerlas
nuestras o aplicarlas a nuestra historia” (Solis, 2010: 68). Gelado considera que un
podcast no es solamente un archivo sonoro, pues el podcast ofrece muchas mads

alternativas:

Para mi hay una diferencia clara entre audio y un podcast, y es la parte de la
sindicacion, suscripcion, es decir, la posibilidad de alerta, aviso, etc. Podcast es
todo lo que puede distribuirse de esta forma, pero también teniendo en cuenta
podcast como formato en cuanto a alternativa a la radio o como se ha

comentado, radio libre, radio independiente, frente a radio comercial (Gelado,

2010).

Una de las preguntas que forman parte de la encuesta realizada en este trabajo de
investigacion en al afio 2008, es si los encuestados podian definir qué era un podcast.

Algunas de las respuestas que se obtuvieron son las siguientes:

Consiste en crear archivos de sonido (generalmente en MP3 u OGG) y poder
suscribirse mediante un archivo RSS de manera que permita que un programa
lo descargue para que el usuario lo escuche en el momento que quiera,

generalmente en un reproductor portdtil.

Es la sindicacion de archivos de sonido, normalmente MP3, con un sistema RSS,

que permite suscribirse y descargarlos de forma automdtica y periddica.

Un podcast es un archivo de audio digital (generalmente en formato mp3) al
que puedes acceder en forma automdtica. El contenido puede ser de lo mds

diverso: programas de conversacion, miisica, sonidos ambientales, discursos...

Un podcast se asemeja a una suscripcion a un blog hablado en la que recibimos
los programas a través de Internet. También una ventaja del podcast es la

posibilidad de escuchar en lugares sin cobertura. Su contenido es diverso.
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Por tanto, una vez analizadas distintas definiciones del término, se propone la
siguiente definicion de podcast: es un archivo de audio digital, normalmente en formato
Mp3, que cualquier persona puede crear para su posterior colocaciéon en la web,
quedando asi accesible a todo el publico. Es un formato que permite la sindicacién de
archivos de sonido, con un sistema RSS, que admite suscripcién y descarga de forma
automdtica y periddica. El término sindicacion significa que no es necesario visitar otra
pagina web individualmente para escuchar el mensaje, ya que la descarga se realiza

directamente en el ordenador.

Es importante marcar las diferencias entre podcast y podcasting, términos usados
en muchos casos indistintamente y que tienen caracteristicas sustanciales

diferenciadoras.

Tal y como define Sellas, las diferencias conceptuales entre podcast y

podcasting son:

Entendemos por podcasting la distribucion de contenidos sonoros a través de
Internet mediante un proceso automdtico denominado sindicacion web. La clave
de este sistema es la incorporacion del archivo de audio adjunto en un feed -con
un determinado formato de sindicacion, habitualmente RSS (...) Llamamos
podcast al archivo de sonido distribuido mediante podcasting o bien a la serie
de episodios sonoros distribuidos de forma periédica en un mismo feed. El
término, por lo tanto, se refiere tanto al contenido como al continente (Sellas,

2009: 177).

Para Berry el podcasting supone un cambio en la radio en cuanto al consumo,

produccién y distribucion:

El podcasting no es un simple medio convergente que vincula audio, web y
dispositivos portdtiles, sino que estamos ante una tecnologia disruptiva que ha
forzado al negocio de la radio a cambiar y reconsiderar determinadas prdcticas

preconcebidas sobre las audiencias, los modos de consumo, la produccion y la

distribucion (Berry, 2006).
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Asi el podcasting permite a los usuarios configurar un mend personal con los
podcasts de las secciones que mads le interesen, incluso si esta suscrito a un gran nimero

de podcasts, puede crear una playlist con podcasts distintos de temética diversa.

Como se ha indicado, el podcast es un archivo que se aloja en la web, pero es
importante destacar las formas de escucha de los mismos, ya que es lo que hace que
estos archivos sean diferentes. Las distintas alternativas son:

- Directamente en la web o blog donde se encuentra alojado el podcast, mediante
un reproductor flash integrado.

- Mediante el reproductor instalado en el ordenador.

- En un reproductor de bolsillo, en el mévil, Mp3, iPod, etc.

- En plataformas de difusion de audio: iVoox, audioboo, etc.

Como se ha comentado, una de las caracteristicas del podcast es que podemos
descargarlo en el ordenador para disponer del archivo en el momento que se desee. Se
puede descargar de manera manual, es decir, directamente al ordenador, o a través de un
programa de suscripciéon como puede ser iTunes, Juice, etc, a través de los cuales las

descargas se hacen de manera automaética, cada vez que hay alguna actualizacion.

2.2.5 ESTRUCTURA DE LOS ARCHIVOS PODCASTS
Todos los podcasts, al tratarse de archivos de audio, siguen una estructura general que
corresponde al formato de archivos establecido por las distintas aplicaciones

informaticas existentes.

De forma general, su estructura esta constituida por tres partes bien
diferenciadas, aunque dependiendo de donde se aloje, estos archivos podrdan cambiar
parte de su estructura respecto de otros. La clasificacion que se establece para los
archivos de audio y video, y de forma particular para los podcasts, se puede dividir de
manera genérica en los siguientes tres bloques:

- Encabezamiento: Esta parte hace referencia a los modelos XML que deben de
seguir los archivos RSS, y que de hecho hace que se identifiquen. Marca la

estructura del podcast.
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- Cabecera: La forman todos los elementos comunes a todos los items del podcast.
En esta parte es donde se hace referencia a su titulo, categoria, lenguaje, etc.
Cada categoria es especifica de cada podcast y es de temdtica libre, es decir, el
creador del mismo serd el encargado de especificar qué nombre quiere darle en
su categorizacion, ya que no existe una lista predefinida para su seleccidon, algo
que de ser asi, facilitaria mucho a los usuarios la bisqueda de todos los podcasts
existentes de una categoria o temdtica especifica.

- Items: Cada una de estas partes constituye un capitulo del podcast, por tanto, es
la parte correspondiente a la informacién del contenido del archivo en si, siendo

cada uno una actualizacién o capitulo del podcast.

Algo importante, es que dependiendo de donde se aloje el fichero, deberd llevar
o no las especificaciones correspondientes exigidas, por tanto, el mismo archivo alojado
en dos sitios diferentes, tendrd una especificaciéon en su estructura distinta, y puede

contar con mas o menos lineas de codigo.

La mayoria de los podcasts se componen de varias partes denominadas
“episodios”, grabados con o sin periodicidad fija. Asi, cada vez que el podcaster cuelga
un archivo nuevo, habré creado un episodio, el cual se descargard automaticamente en

el ordenador siempre que exista una suscripcion a ese podcast.

Los programas llamados agregadores permiten a los usuarios suscribirse a los
contenidos con informacién de sindicacion. Para ello tan s6lo es necesario suministrar al
agregador las direcciones (“feeds”) de los ficheros que contienen la informacion RSS y
de manera automatica, cada vez que haya una actualizacion, se descargard directamente

en el ordenador.

No hay un formato especifico a la hora de definir el audio de los podcasts pero
los recomendables son los Mp3, ya que tienen un conjunto de campos de informacion
que pueden ser editados para proporcionar datos diversos sobre la grabacién. Este
conjunto de pardmetros se conoce como la etiqueta ID3 y proporciona informacién
sobre el autor, la fecha de grabacion, el titulo de la cancion y del dlbum. Ademas, se

puede incluir una imagen en formato jpg que utilizan algunos reproductores para
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proporcionar informacion relativa al contenido. Ocurre lo mismo en relacién al formato
utilizado a la hora de escuchar podcast, siendo el Mp3 el mas utilizado, debido a que es
el que soporta la mayoria de reproductores, aunque podria ser cualquier otro. El
problema es que el resto de formatos suelen presentar alguna desventaja frente al Mp3.
Por ejemplo, el ogg es libre, pero no es soportado por muchos reproductores y el wav
crea unos ficheros de tamafio muy elevados, lo que perjudica si no se trabaja con gran

ancho de banda.

Como se ha comentado anteriormente, la clasificacion de los podcasts viene
condicionada principalmente por los temas, aunque no existe una catalogacion
universal. Si se analizan las principales paginas de podcasts como son Podcastellano,
Podsonoro, Folcast o Elpodio, las principales teméticas comunes en los directorios son:
arte, ciencia, deportes, comedia, educacién y cultura, musica, noticias, negocios,

tecnologia, juegos, peliculas, salud, sexo y sociedad.

Para Tenorio (2008) los podcast, dependiendo del contenido y del género, se

clasifican de la siguiente forma:

1. Programas
1.1 Informativos
1.2 Magazines
1.3 Musicales
1.4 Deportivos
1.5 Culturales
1.6 Dramaticos
1.7 Tematicos
1.8 Infos y Audios
2. Indicativos
2.1 Intros
2.2 Jingles
2.3 Linner
2.4 Cierre

3. Promocionales
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4. Publicidad
4.1 Cuiias
4.2 Mencién
4.3 Microespacio

4.4. Patrocinio

Si lo que se tiene en cuenta es la financiacidon que reciben para su produccion, la

clasificacién propuesta por Tenorio es la siguiente:

1. Comerciales
Gubernamentales
Municipales

Culturales y/o comunitarios
Escolares y universitarios
Personales o de autor

Espejos

® N, RA LD

Educativos

En cuanto al estilo o forma de producir estos archivos, se puede decir que hay

dos tipos de podcast:

- El podcast amateur es el que hace cualquier persona que habla sobre el tema que
él elije y sin 4nimo de lucro econémico a la hora de crearlo. Es importante que el
podcaster se preocupe por conseguir el mejor sonido y la mejor calidad para que
el podcast sea mds atrayente, y es conveniente realizar un guion que sirva de hilo
conductor en la locucién. También es importante marcar un estilo propio y ser
fiel a él, para que se cree una comunidad en torno a un podcast determinado, sin
olvidar los rasgos prosddicos que, ademds de aportar el sentido, embellecen la

expresion y facilitan la atencion del oyente (Rodero, 2003: 121).

- El podcast profesional, llamado asi el que estd orientado a la radio comercial

convencional, mds relacionado con los medios de comunicacién tradicionales y
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cuyo contenido principal es informativo. Suelen ser los programas de radio que

se suben en formato podcast, o secuencias de los mismos.

23 COMO HACER UN PODCAST

Una de las ventajas mads significativas que ofrecen los archivos podcasts es que
cualquier persona puede crear uno ya que, debido a su sencillez y poca infraestructura -
s6lo son necesarios un ordenador, un micréfono, un software de grabacién y edicién de
audio, y una tarjeta de sonido- hacen que el proceso sea muy sencillo. Para un nivel mas
avanzado, y cuando se quiere conseguir un archivo de mayor calidad, podemos contar
ademds con un dispositivo de grabaciéon, como puede ser una mesa de mezclas,
grabadora, movil, cdmara, etc. Cuando se realizan grabaciones a distancia, es necesario

disponer de un software de grabacién de llamadas, como Skype, Gtal, etc.

Una de las cosas mds importantes que hay que tener en cuenta antes de la
grabacion es que ésta se debe realizar en un ambiente sin ruido ya que es incluso mds
importante que la propia calidad del micréfono, siendo a su vez conveniente también,
que la persona que narra lo haga con auriculares para asi evitar que el sonido ambiente

entre de nuevo en el micro.

Los pasos mds importantes que hay que seguir a la hora de crear un podcast son

los siguientes:

1. Grabar el contenido, es decir, todo aquello que queremos que aparezca en el
archivo, con un programa de edicién de audio. Algunos de éstos son Audacity,
Free Audio Editor y Power Sound Editor para pc o Garage para Mac. Si en el
podcast intervienen varias personas a la vez, existe un programa llamado
Levelator™, que nivela automdticamente una grabacién, de manera que hace que

todas las voces se oigan al mismo volumen (Lasso, 2010).

*2 Es un software que permite comunicaciones de texto, voz y video sobre Internet
3 Disponible en: http://www.conversationsnetwork.org/levelator
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2. Es aconsejable convertir el archivo resultado a Mp3 si no se graba directamente
en ese formato. Para que los archivos se escuchen bien y no ocupen mucho se
recomiendan que tengan las siguientes caracteristicas:

- sies s6lo voz: 48k o 56k MONO
- sies voz y musica: 64k STEREO

3. El siguiente paso es editar la etiqueta ID3 del archivo, ya que permite clasificar
el audio en el reproductor, incluyendo datos como el autor, el titulo, género del
podcast, cardtula, etc, y se puede hacer con Itunes o WinAmp. Los campos a
completar son:

- Artist: el autor del podcast

- Genre: Podcast

- Date: fecha de grabacion
Existe un programa denominado EasyPodcast® que permite saltarse el paso
anterior. Es sencillo y multilenguaje (espafiol e inglés) multiplataforma, libre y
gratuito. A continuacion hay que subir el archivo a un servidor ftp con la
extension Mp3 o ogg y usar el protocolo http para acceder a ellos, para que se
pueda ver como si fuera una pagina o una imagen.

4. Una vez hecho el Mp3 y colocado en un servidor, hay que hacer el archivo RSS
si no se dispone de un servicio de blog que permita editar archivos RSS, y afiadir
la etiqueta. Juan Ignacio Gallego recomienda hacer lo siguiente: especificar el
pardmetro lengh en Bytes (Gallego, 2010: 52). La etiqueta (tag) tendria este
aspecto:<enclosure
url=http://www.informediario.com/audio/comunicandopodcast-6.mp3
length="21137536" type="audio/mpeg”></enclosure>.

5. Conforme se graben nuevos episodios del podcast, el archivo RSS ira creciendo
con nuevos elementos y actualizaciones a la tdltima fecha de modificacion.
Existen muchos programas, tanto de distribucién libre como de pago, disefiados
para administrar blog. Esos programas son una gran ayuda en la generacion

automatica del RSS.

24
www.easypodcast.com/es
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A cada programa de podcast hay que asignarle un feed para que se actualice de
forma automética. Feedburner® es una herramienta de Google que crea un feed para el

podcaster, que es el que entregard a todos los servicios de suscripcién que vaya a tener.

Para aquellos que son inexpertos o que se les hace complicado el proceso
descrito anteriormente, Alberto Betella cre6 una herramienta denominada Podcasts
Generador®® que permite crear podcasts de manera muy sencilla. Estd disponible en

http:/podcastgen.sourceforge.net/ (Blanco, 2010).

Podproducer es una potente herramienta que permite la realizacién de podcast en
tiempo real, denominada “todo en uno”. No se trata s6lo de guardar el archivo de audio
ya comprimido en el formato elegido, sino de guardar dicho archivo, generar el cddigo
RSS que lo define como podcast y subir al servidor donde alojaremos nuestro podcast

en un solo paso (Tenorio, 2008).

Otra herramienta que permite generar un archivo RSS a partir de las
caracteristicas de un archivo de audio y subir ambos al servidor a través de ftp es
Easypodcasts®’, un software gratuito. Para generar el feed, existen opciones de pago
como Feeder que en la dltima versién permite crear feeds compatibles con iTunes y

Twitter.

Ademds de todos los pasos puramente técnicos a seguir en la creaciéon de un
podcast, existen otros elementos muy importantes a tener en cuenta, como son el ancho

de banda y los derechos de autor:

A. Ancho de banda: Uno de los principales problemas es el alto consumo de ancho
de banda que produce una distribucion masiva de podcasts. El nivel de
transferencia es altisimo si consideramos que un podcast comprimido a 64 kbps

de una hora ocupa 60 Mb, por lo que habrd que tener en cuenta el servicio de

* http://www.feedburner.com

%0 Este software se present6 en las II Jornadas de Barcelona. 18/07/2009. http://poscastellano.es/charla-
podcast-generator

7 http://www.easypodcast.com
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hosting que tengamos contratado, lo que para un usuario privado puede ser un
problema.

B. Derechos de autor. Si fuera una emisién en directo no supondria ningin
problema, pero es diferente al tratarse de una emision a posteriori y que ademas
permite al usuario tenerlo guardado en su ordenador. En caso de que se utilicen
contenidos protegidos habrd que negociar con la Sociedad General de Autores.
Para los podcasts privados es recomendable el uso de contenidos con licencia
Creative Commons. Estas licencias tienen como objetivo permitir que tanto los
autores como los usuarios puedan proteger y compartir las obras, eliminando la
incertidumbre legal que actualmente existe ante la situacién del uso promiscuo

de las obras que Internet permite.

En cuanto al contenido del podcast, 1o normal es que el podcaster conozca bien
el tema sobre el que versa su podcast ya que se supone que tiene algo interesante que
contar acerca del mismo, pero los hay que sin tener muchos conocimientos consiguen
hacer un podcast con ingenio. Aun asi, es recomendable la preparacién de un guidn
donde se especifiquen los tiempos y las diferentes entradas, pues esto guiard al

podcaster durante todo el proceso de grabacion.

En la préctica existe una clara diferencia a la hora de elaborar un guién para un
podcast profesional y uno mas sencillo. En este ultimo seria suficiente una hoja donde
se indicase de forma ordenada los contenidos y el tiempo aproximado de cada
intervencion, mientras que en el profesional deberian aparecer todos los componentes

basicos, al igual que en un programa de radio tradicional.

Como manifiesta Angel Rodriguez, podcaster, elaborar un guién antes de la

produccién de un podcast es importante:

Ahora divulgo la ciencia en podcasts. Cuando elaboro una informacion,
enciendo mi ordenador, me documento y escribo, el guion es importante para
mi, después me calzo mis auriculares con microfono, grabo, edito el audio, le
afiado ambientacion y lo cuelgo en la red. El podcast me ha hecho libre

(Rodriguez, 2010: 86).
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24  PAGINAS DONDE ALOJAR PODCASTS
Cada vez existen mds paginas especializadas en el tema donde los podcaster pueden
alojar y registrar sus podcasts. Segtiin Sdnchez las mds importantes son las siguientes

(Sanchez, 2008):

- http://www.espapod.com

- http://www.archive.org

- http://www.castpost.com

- http://www.podomatic.com

- http://www.poderato.com

En cuanto a los directorios de podcasts, no hay un lugar donde estén todos los
podcasts que existen, porque depende de donde los hayan registrado los podcaster y de
que sean exhaustivos a la hora de especificar las etiquetas, para que dentro de las
mismas pdginas puedan categorizarlos y ofrecer la maxima informacién a los

internautas. Algunas de las piginas que ofrecen directorios son las siguientes:

- http://www.allpodcast.com

- http://www.digitalpodcast.com

- http://www.ipodder.org

- http://www.podcast.net

- http://www.podcastalley.com

- http://www.podcasthost.com/component/option,com_newsfeeds/Itemid,7/

- http://www.podcasting-station.com

- http://www.podcastellano.com/podcast

- http://www.podsonoro.com: La clasificacion en esta pagina se realiza en funcién
de las etiquetas

- http://www.elpodio.com: Ofrece una clasificacion por paises

- http://www.ivoox.com

- http://www.apple.com/es/itunes

En el mundo hispanohablante, la comunidad se concentra principalmente en

torno a Podcastellano, web que aglutina gran cantidad de informacién util, asi como un
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directorio con un total de 225 podcasts registrados cuya diversidad temdtica es muy

amplia (Blanco, 2006). A comienzos del ano 2012 la p4gina cuenta con 232 podcastszg.

Existe un buscador de interés, http://www.podscope.com, puesto que estd
dedicado exclusivamente a la recuperacion de podcasts. Transcribe su contenido e
incluye en su base de datos el texto de esa transcripcién que, aunque no esti muy

lograda en algunos casos, puede ser de mucha utilidad (Leiva-Aguilera, 2007).

Como se ha dicho anteriormente, existen varios directorios de podcasts, pero los
cuatro mdas destacados en castellano son iTunes, iVoox, Directoriopodcast y
Espaciopodcast, ya que ofrecen una amplia gama de programas en formato podcast
sobre tematicas muy variadas. iVoox® es un audiokiosko surgido en noviembre de
2008, que trata de reunir podcasts y audios de todo tipo de teméticas proporcionando
una interaccidn y una clasificacion a medida. Se convierte asi en una especie de central
de medios especializada en este formato y de la publicidad que obtenga se quedard un
pequeno porcentaje. Esta ventana de audio se oferta a emisoras de radio, podcasters, y
como novedad en Espafia, a publicaciones escritas que decidan traducir sus articulos en
audio. Otro servicio que ofrecerd iVoox estard basado en extraer el audio de aquellos
videos de la red en los que la imagen no sea significante, como pueden ser conferencias,
mesas redondas, mondlogos, de forma que se pueda acceder s6lo como audio y sumar
asf a su oferta. También convierten en sonido diferentes articulos de revistas espafolas

como “Muy interesante” o “National Geographic”.

iTunes es un software de gestion de audio de Apple que permite diversas
funciones como la suscripcion, descarga y reproducciéon de podcasts, la grabacion de
CD, la edicién de ID3, la reproduccién y conversion de todo tipo de audio, entre otras
funciones. También permite editar la informacién de un archivo y cambiar o afiadir la
informacion de determinados campos. Podemos ponerle el nombre, el autor, la fecha,

comentarios, el género e incluso una imagen asociada al archivo de audio.

¥ Web no disponible en la dltima revision.
* http://www.ivoox.com
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En iTunes Store™ aparecen los podcasts mds escuchados, haciendo una
clasificacion de audio y video. Esta clasificaciéon es muy importante a la hora de
descubrir nuevos podcasts que se desconocen y que simplemente por el hecho de estar
en la lista como uno de los mds escuchados despertard la curiosidad de muchos,
llegando incluso a tener nuevos suscriptores. Cuando se crea un podcast es muy
recomendable ponerlo en iTunes ya que si no se hace, se pierde mucho trafico y

posibles suscriptores.

Directoriopodcast®’ aparece de la mano de @ajra y @nerina_celeste en el afio
2011 y en la actualidad cuenta con 235 podcasts. Esta web ha sido creada de manera
sencilla e intuitiva, con un disefio curioso y de ficil manejo. Cada ficha de podcast
incluye link a la web, tipo de programa, idioma, feed de suscripcion y cuenta Twitter,
ademds de una breve descripcién de cada uno. Las categorias estdn ordenadas de la
siguiente manera: arte, ciencia, cine y TV, deportes, educacién, humor, magazine,

musica, negocios y tecnologia.

Olympus, una de las marcas lideres en el mundo de las grabadoras digitales de
audio, anuncié el lanzamiento de Espacio Podcast’®, un portal dedicado al mundo del
podcasting y de la grabacién de voz. Nace con el objetivo de informar sobre el mundo
del podcasting, organizar concursos y apoyar las iniciativas que surjan alrededor del
mundo de la grabacion de audio amateur. En su directorio estdn clasificados todo tipo

de podcasts, tanto independientes, como creados por emisoras de radio y audiolibros.

También hay que destacar Odeo, un servicio creado por Evan Willians, creador
de Blogger, que consiste en un directorio y buscador de podcast, y permite la creacion
de listas y compartir lo que se estd escuchando con un formato de red social.”® Junto a
las webs especializadas, otro medio donde se pueden encontrar podcasts son las redes
sociales puesto que muchos de estos archivos tienen su Twitter o Facebook donde crean
la pagina de fans, convirtiéndose asi en un canal mas de difusién de este nuevo formato

con gran demanda por parte de la sociedad en la actualidad.

** http://www.apple.com/itunes/

*! http://directoriopodcast.es

32 http://www.espaciopodcast.com
3 http://odeo.com/about
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2.5 RELACION CON OTROS MEDIOS DE COMUNICACION

Los medios a los que estdn ligados los podcasts, bien por su aparicién o bien por su
formato, son principalmente los blogs y la radio, por tanto, se va a presentar cudles son
las caracteristicas, tanto comunes como diferenciadoras, con estos medios de

comunicacion.

2.5.1 (ES EL PODCAST RADIO?

Cuando se habla de podcasting se piensa en la radio digital, ya que ademds de que las
radios convencionales distribuyen muchos de sus programas en éste formato, alguien
que habla para un publico general sobre un tema recuerda a la radio. De ahi que surja la

pregunta: ;Es el podcasting radio? Un eterno debate.

Desde su nacimiento, la radio ha superado las dificultades que se ha ido
encontrando de forma imaginativa e innovadora. Ahora asume que ya no es el tnico
medio de comunicacion sonoro, por tanto debe transformarse, y transmitir contenidos de

diferente naturaleza a través de una amplia diversidad de canales.

El medio radiofénico se ha visto afectado por los cambios que ha sufrido la
técnica. El comienzo tuvo lugar a mediados de los noventa con el paso de la tecnologia
analdgica a la digital, y evolucionando hasta la actualidad en los procesos internos de
las emisoras, donde ya se aplica en la difusion, produccion y recepcion. A su vez la
radio se expande por las nuevas plataformas de difusién, tanto a lo relativo a su oferta

como a su relacion con la audiencia.

Entre estas plataformas se encuentra Internet, con las numerosas opciones que
tiene para la distribucion de contenidos sonoros (streaming, podcasting, P2P). Hay que
tener en cuenta que la radio en Internet aparece por primera vez, como se ha dicho
anteriormente, a mediados de los noventa. La transformacién es considerada por
Herreros como la “tercera generacion de la radio” (Cebridn, 2001). La primera
corresponderia a los inicios de la radiodifusion, caracterizada por la demanda de mas
cobertura y mas contenidos. La segunda, la de los afos cincuenta y sesenta, cuando la
radio crecié y avanzé hacia su etapa de esplendor mediante innovaciones como el

transistor, la FM, la esterofonia o el magnet6fono. La tercera generacion es el fruto de
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una reconversion del medio basada en la digitalizaciéon y la convergencia. Con el
formato digital se multiplican las posibilidades de difusiéon de la oferta tecnoldgica, ya

que al convertirse en c6digo binario irrumpe en nuevos canales de comunicacion.

Hoy en dia Internet marca vias de experimentacién e innovacion en la oferta
tecnoldgica, mientras que la radio analdgica y la radio digital terrenal son mas reticentes
a cambiar y siguen con sus planteamientos anteriores, tanto en la programacién como en
el modo de narrar. Uno de los retos que debe asumir la radio digital es la capacidad
creativa de la radio. Los podcasts son un medio mas de difusién de audio en directo
mediante streaming y con la posiblidad de descarga selectiva de contenidos, es decir, a
la carta. Estos contenidos forman parte de la creatividad que afiaden estos archivos. Por
tanto, la forma de consumir medios como las nuevas formas de ocio estd cambiando por
parte de los oyentes/lectores/espectadores. La convergencia entre la radio e Internet ha

dado lugar al podcasting como uno de sus primeros efectos.

Si los viejos consumidores eran asumidos como pasivos, el nuevo consumidor es
activo. Si el viejo consumidor era predecible y estable, ahora los nuevos
consumidores son migrantes, mostrando una decreciente lealtad hacia las
cadenas y medios. Si el viejo consumidor estaba aislado, los nuevos
consumidores estdn conectados con la sociedad. Si los viejos consumidores eran
vistos como sumisos, los nuevos consumidores son resistentes y tienen los
medios en sus propias manos. Si la labor como consumidor medidtico era

silenciosa e invisible, ahora es publica y ruidosa (Jenkins, 2004).

El podcast, desde su aparicion, ha despertado el interés de nuevo por la radio.
Para Laporte “La radio ha estado moribunda desde hace un par de décadas, el
podcasting revive el arte de hacer radio” (Podradiol, 2008). Cada vez son mads
numerosas las radios convencionales que distribuyen sus programas en formato podcast,
y consiguen a su vez, que los usuarios vean los top y conozcan otros programas de radio

en este formato que antes desconocian.

A pesar de esto, se considera que existen caracteristicas diferenciadoras. Los

nuevos medios han aportado otro cambio importante convirtiendo lo local en global y lo
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global en local. El podcasting tiene un alcance universal y no estd condicionado por
limites geograficos. La trasmision de la sefal de radio a través de las ondas se limita a
un territorio especifico. El podcasting, por el contrario, es accesible desde cualquier
punto donde haya una conexién a Internet, sea cual sea su ubicacién. Como sefala
Lemeur (2006), “el podcast estd disponible en cualquier lugar, no hay transistor ni
satélite que limite la cobertura, puede escucharse en todo el mundo, con un dnico limite:

el lingiiistico™.

Para Tenorio (2008), la diferencia del podcast con el medio radiofénico clésico
radica en la duracién de los mismos, ya que un podcast medio suele tener una duracién
de entre 8 y 14 minutos, durando como méaximo 30 minutos. A partir de esto, lo 16gico

seria dividir el episodio en distintas entregas.

Pero donde reside la gran diferencia es en la distribucién, ya que gracias al RSS
ha pasado a ser automdtica, con serialidad de los contenidos y una conexion directa
entre el creador y el oyente, aportando cercania el podcast respecto a la radio

convencional. Para Gelado el podcast no es radio:

Creo que el podcasting no es radio, no sigue exactamente sus pautas o no tiene
por qué seguirlas, pero puede enriquecer y puede aportar mucho a la radio y
también la radio puede aportar mucho al podcasting (...) Son formatos
diferentes, porque desde el momento que las radios comerciales tienen el
objetivo comercial principal, se cifien a ciertas estructuras, a ciertos tiempos
para poder incluir publicidad y ganar dinero con las emisiones (...) En un

podcast el mensaje es lo realmente importante (Gelado, 2010).

Curry diferencia entre la informacién que proporciona la radio convencional y el
podcast siendo la primera una comunicacidon mds especializada en la transmision de
noticias y difusién como medio de actualidad, mientras que el podcast trata de temas
mas concretos y con caracteristicas mas especificas: “Habra espacio para la radio

tradicional, en especial en el ambito de las noticias” (Podradiol, 2008).

52

Universidad Pontificia de Salamanca



Maria Blanco Herndndez CAPITULO 2: ANTECEDENTES

El podcasting también permite superar el condicionante temporal. La radio esta
sujeta a un horario, sin embargo el podcasting prescinde del reloj. La oferta de la radio
tradicional estd organizada mediante la parrilla de programacién (la radio generalista) o
mediante un esquema de reloj (en el caso de la radio temética). Su estructura tiene en
cuenta las pautas de comportamiento horario de los oyentes y los distintos productos
tienen una determinada ubicacién en el tiempo. La audiencia debe atender a esa
predeterminacion horaria para poder escuchar los espacios que se emiten a través de las
ondas. Por el contrario, el podcasting no tiene limites horarios. Si la radio se escucha de
forma lineal, cronoldgica, el podcasting se escucha como se quiera escuchar. El oyente
decide el cudndo y si quiere parar la audicién o bien avanzar y retroceder en el archivo
de audio. Puede hacer durar ese podcast tanto tiempo como quiera, de modo que “se
rompe la sincronia y se entra en una asincronia adaptada a las necesidades y gustos de

cada usuario” (Cebrian, 2007).

Otra de las caracteristicas diferenciadoras es que el podcasting permite recibir,
en lugar de buscar, los programas favoritos, para crear una radio a la carta, y
escucharlos cuando se quiera. Pero quizd lo que mds marca la diferencia respecto a las
radios tradicionales, limitadas por el espectro disponible y la concesion de licencias, es

que pone la emision al alcance de todos.

Por lo tanto, el podcasting supera los limites espaciales y temporales de la radio
tradicional, pero ademds lo hace de forma automaética, dado que el oyente tan s6lo debe
ocuparse de seleccionar los contenidos y suscribirse a ellos via un lector de feeds de
podcasts. Estas caracteristicas, seguin Menduni (2007), otorgan al podcasting una
importante capacidad de atraccion para la audiencia, dado que “permiten ir més alld de
las fronteras temporales y espaciales de la radio, mds alld del alcance de la antena o del

esquema de programacion .

Con el podcasting también desaparece la fugacidad de la emision radiofénica: si

la radio tiene caducidad, el podcasting puede ser perenne:

El podcast es una nueva posibilidad que ofrecen las nuevas tecnologias para

ofrecer programas y contenidos “no perecederos” de manera que podemos
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consumir un determinado espacio radiofonico con posterioridad a su emision.
Este nuevo sistema permite suscribirse gratuitamente a miles de programas
radiofonicos profesionales o de emisoras de aficionados, y escucharlos en el
propio ordenador o en un reproductor digital de miisica portdtil, con la ventaja
de que los archivos son entregados automdticamente a los suscriptores

(Penafiel, 2007: 27).

Otra de las caracteristicas que definen la radio es que es un medio de
comunicacion de masas. La emisiéon radiofénica se dirige al gran publico y persigue
conseguir amplias audiencias, el mayor nimero de oyentes posible, por ello su oferta de
contenidos debe ser coherente con ese planteamiento. Por el contrario, el podcaster parte
del interés en un tipo de contenidos determinado, no en un producto que pueda atraer un

nimero elevado de personas.

Muchas de estas diferencias podian ser reflejadas en esta frase: “Un locutor sabe
de qué hablar y un podcaster sabe lo que habla”, en la que queda constancia de la

caracteristica propia de los podcasts, la especializacién en la temadtica.

Cabe plantearse también qué puede aportar el podcasting a la radio en cuanto a
la relacién con la audiencia, a la interaccion con los oyentes. De entrada, debemos tener
en cuenta que la radio permite la participacion de la audiencia en el directo, mientras
que el podcasting requiere una relacion normalmente a posteriori, en diferido. La
posibilidad de interactuar con los oyentes en directo, de forma inmediata, es un valor
importante para la radio tradicional. No obstante, éste es un aspecto que el podcasting
mejora cada vez mds. Asi, si en un principio el oyente de podcasts practicamente debia
limitarse a escuchar, ahora ya existen muchos mecanismos para incluir a los oyentes en
el podcast, como los audiocorreos o los mensajes grabados directamente online. Son
férmulas que incitan a la participacion de la audiencia, pero con las limitaciones propias

de la ausencia de directos.

Si se habla de los podcasts generados a partir del contenido de los programas
radiofénicos convencionales, se puede decir que la radio ha optado por utilizar el

formato podcast como medio de distribucidon de sus contenidos a través de la web. En
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Espaiia hace cinco afios la difusion de contenidos era practicamente nula, y ha pasado a
estar integrada en una gran cantidad de emisoras de diversa naturaleza y formato. En
mayo del 2008 se analizaron cuarenta y seis operadores y casi un 40% ofrecian servicio
de podcasting, a la vez que las cinco grandes cadenas generalistas espafiolas -Cadena
SER, Onda Cero, COPE, Punto Radio y Radio Nacional de Espafia- han apostado
fuertemente por este formato ya que ofrecen pricticamente la totalidad de sus
contenidos en podcast (Gallego, 2010). A pesar de esto, ain quedan numerosas

emisoras que no lo utilizan.

La radio tradicional sigue ganando la batalla a los contenidos en diferido, ya que
esta ultima, s6lo supone un 4% del tiempo dedicado a la radio por Internet, siendo el
resto consumo de radio en directo y de los usuarios de ambos tipos de radio, el 79%
declara que escucha la radio tradicional el mismo tiempo que antes. (AIMC, 2012b).
Por lo tanto, el reflejo es que atn en la sociedad, se prefiere escuchar la informacién en

directo, justo en el momento en el que ocurre la noticia.

Como dice Maldonado (2010), “El podcasting se postula, a pesar de su juventud,

como un serio candidato a abanderar lo que seré la radio del futuro”.

2.5.2 DIFERENCIA CON LOS BLOGS

Muchas son las comparativas se que realizan entre el mundo de los blogs y el de los
podcasts, pero realmente son formatos distintos que ofrecen diferentes cosas, aun
englobandose ambas en el mundo de las llamadas “nuevas tecnologias”. Una de las
caracteristicas en comun es que ambos son medios que proporcionan a la gente de a pie
una forma de expresiéon multitudinaria y libre mediante la cual plasmar sus ideas, sus

conocimientos o sus vivencias.

Tanto los podcasts como los blogs se conciben como aplicaciones de publicacion
de contenidos en red que son dispuestos en Internet para su libre utilizacion. Ambos
forman parte de la web 2.0 ya que estén orientados a generar y permitir la colaboracion,

interaccion y creacion de redes sociales.
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Una de las principales diferencias, es que el podcast no esta obligado a seguir la
actualidad, ni el que se suscribe a seguirlo, cosa que si ocurre un poco en el mundo de
los blogs, teniendo en cuenta también que el nimero de blogs existentes es mucho

mayor que el de podcasts.

Se esperaba que los podcasts tuviesen el mismo boom que los blogs, pero son
plataformas de comunicacién completamente diferentes. El blog es un medio mds
inmediato a la hora de la realizacién y de la distribucidn, tan s6lo es necesario escribir
en posts. Para la creaciéon de un podcast hay que tener en cuenta varios aspectos: las

infraestructuras, donde se va a alojar el podcast, etc.

Algunos autores ven el podcasting como una evolucién natural del blog. Asi
Fumero, en su andlisis de la blogosfera, analiza los blogs que contienen ficheros de
audio (audiblogs) y al referirse al término de podcasting habla de un “fendmenos que se
puede ver como una extension, remozada y amplificada, de los audioblogs” (Fumero,
2005). Sin embargo otros dicen que “El podcasting es de los blogs lo que la radio es a

los periddicos” (Affleck, 2005).

Aunque en su origen el podcast surge al afiadir ficheros de audio en los articulos
de un blog, en la actualidad la mayoria de los podcasts que se publican no utilizan este
formato. Estrictamente, se da por vélida la definicién de podcast como un conjunto de
ficheros Mp3, con un mecanismo para la suscripcién, no seria necesario utilizar el
formato del blog. Por esta razén se sugiere que el podcast es un fendmeno
independiente del blog aunque estén relacionados, por utilizar el podcast al blog como

soporte del mismo.

Otra diferencia es que los podcasts se consideran mds cercanos debido a que el
oyente considera mds préximo al podcaster por escucharle, por ver su forma de
expresarse, transmitiendo mas a través de la voz que mediante el texto. La transmision
sonora se compone de expresiones y sentimientos que el oyente recibe ademads del
mensaje contenido en el texto. Esto considerando el blog como medio principalmente
escrito y podcast como medio de audio, puesto que se sabe que un blog puede

incorporar audio y video al igual que el podcast, pero sin ser lo que les caracteriza.
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Para Blanco, lo que le hace al podcast especial es su cercania, diferencia tanto

con otros medios escritos, como con los programas radiofénicos tradicionales:

En oposicion a los blogs, el hecho de escuchar una voz aumenta la cercania. El
oyente de podcast se siente mucho mds cercano a su editor, que el lector de
blogs a su escritor, ya que es mucho mds fdcil expresar emociones mediante la
voz, que mediante el texto escrito. Es habitual que el podcaster use un lenguaje
muy cercano 'y personal en sus programas, frente a la rigidez de los programas
radiofonicos, propiciando una mayor interaccion entre ambos. Al oyente le
gusta sentirse identificando con esa cotidianeidad del productor de podcast que
a la vez que le habla de un tema especifico, le introduce pequerios detalles

personales a lo largo del episodio (Blanco, 2010: 247).

Por tanto, los blogs y los podcasts son nuevos formatos de comunicacion que
abren la posibilidad de participacion a nuevos usuarios, aunque con caracteristicas y

matices bien diferenciados.

2.6 VENTAJAS E INCONVENIENTES DE LA COMUNICACION POR
PODCAST

Cada uno de los nuevos formatos de comunicacion que aparecen aportan una serie de
ventajas respecto a los existentes, lo que en el caso de los podcasts, hicieron que

crecieran de forma notoria.

Una de las ventajas mas importantes y que a su vez definen a estos archivos, se
expuso en una Mesa Redonda celebrada dentro de las “Jornadas de Blogs. Ciencia y
Universidad” que acogi6 la Universidad de Sevilla en noviembre de 2006: “la demanda
de lo que quiero cuando yo quiero”. Atras queda el tener que escuchar en directo lo que
se emite tanto en radio, en television o en cualquier otro medio, y tener que estar
pendiente del horario de emision de dichos programas. Algunos lo definen como:
“programas, que por definicion estan hechos para escucharse en diferido” (Estalella,
2005). A su vez también se hablé de la nueva aportaciéon de este formato:

“Incorporacion de comentarios, que eso antes era impensable. A los medios de
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comunicacion no les interesaba nada de lo que pudieran pensar sus lectores, sus oyentes

4
0 sus espectadores3 7,

La libertad de expresion estd presente en estos archivos, ya que el creador de un
podcast puede opinar sobre lo que quiera, dando voz a quien antes no la tenia, incluso se
recogen contenidos que a veces se evitan en los medios de comunicacion tradicionales.
Esto conlleva indudablemente al posicionamiento de los oyentes y fomentard la
suscripcion a los podcasts con cuyo locutor, tema e ideologia, se sientan mads
identificados. El podcast se convierte asi en una puerta abierta para artistas y creadores,
con la posibilidad de eludir filtros y censuras tanto econdémicas como ideolégicas. Como
consecuencia de esto surge un rejuvenecimiento de los medios, ya que entra en relacion
con los jovenes, motivados principalmente por la ausencia de reglas. Para Gelado

“aporta frescura, cercania de originalidad” (Gelado, 2008).

Pero la ventaja que se puede considerar como primera y fundamental, es la
portabilidad, principal diferencia con los blogs. Podemos escuchar podcast donde
queramos, dejando asi de estar “atados” al ordenador. Es, como se decia con
anterioridad, ir escuchando algo que te interesa cuando td quieres, como ti quieres y

donde td quieres.

La especializacion en la temadtica de los podcasts es otra de las grandes ventajas.
Los temas pueden ser tan variados y especificos como quieran los creadores, lo que
hace que los suscriptores sean fieles a un podcast, ya que siguen un tema que les
interesa y que ellos mismos han elegido, haciendo asi que la audiencia sea mds
especializada. Como se ha comentado con anterioridad, existen podcasts de numerosas
tematicas, desde tecnologia que son los mds numerosos, como de cocina, naturaleza,

humor, etc.

En la pédgina de Podcastellano™ se sefiala que la principal marca diferenciadora
por parte de los podcasts, respecto de un archivo sonoro colocado en la web es la

sindicacion:

3 http://www.comunicandopodcast.com/index.php?id=121
3 www.podcastellano.com/podcasting

58

Universidad Pontificia de Salamanca



Maria Blanco Herndndez CAPITULO 2: ANTECEDENTES

La principal ventaja del podcasting frente a la simple colocacion de archivos de
sonido en una pdgina web es la sindicacion, es decir, la posibilidad de que un
programa o un servicio web recuerde visitar cada cierto tiempo las fuentes y
comprobar si hay archivos nuevos que descargarse para escuchar. Frente al
streaming o retransmision de sonido mediante Internet, el podcasting ofrece
independencia, movilidad y libertad de horario. Es decir, se puede oir en
cualquier dispositivo portdtil que reproduzca mp3 (o el formato elegido), en
cualquier lugar, sin limitaciones de cobertura o conexion a la Red, y en

cualquier momento, ya que estd grabado.

Para Cia (2005) el podcasting se convierte en un “bufet libre” de Mp3, donde los

internautas disponen de los documentos libremente. Ahora, el podcasting permite

acumular en una lista de “agregados” todos los nuevos archivos de sonido que vayan

apareciendo, y descargar aquellos que interesen al usuario directamente en el

reproductor de forma facil y selectiva.

En el ambito de la educacion se consideran diversas aportaciones del podcast

(Solano y Sanchez, 2010):

Difusién de contenidos de audio de forma simple utilizando una estructura web
hipertextual.

El proceso de escucha o visionado se puede repetir y revisar todas las veces que
sea necesario.

Permite desarrollar contenidos abiertos en formato audio, promoviendo asi el
conocimiento libre y la facil adaptacion de los recursos educativos a diversos
contextos.

Posibilidad de dirigirse a un publico especifico o bien delimitado.

Distribucion de contenido de forma regular y periddica gracias a los sistemas de
sindicacion en los que se basan.

Se puede recibir informacion cuando los docentes, alumnos o expertos realicen
modificaciones de los contenidos.

Permite diversificar los recursos de ensefianza: grabaciones profesionales,
recursos para fomentar el aprendizaje autobnomo, grabaciones de las clases y

actividades préacticas que se desarrollan en la clase presencial.
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- Como el streaming, promueve un aprendizaje bajo demanda pero afiade a
aquellos la posibilidad de que los agentes educativos se conviertan en editores

de contenidos multimedia.

No menos importante es el coste de distribucion y produccién de los podcasts.
Antes, quien queria crear algo, forzosamente tenia que pertenecer a algiin grupo de
comunicacion, ya que de forma independiente era imposible o muy costoso. Ahora esas
barreras han desaparecido con los blogs y los podcasts, puesto que ambos se pueden

crear y colocar en la web de forma gratuita.

Todas estas ventajas estdn dando lugar a la aparicion de nuevos canales de
distribucion de podcast como es el mévil, dispositivo que se adapta a lo que los nuevos
formatos ofrecen, haciendo que la escucha de podcast sea ain mas comoda y accesible

para el usuario.

De la misma manera que hay que analizar las ventajas que aportan los podcasts
al mundo de la comunicacién, también se han de sefialar los “problemas” o desventajas

que hacen que no se desarrollen ni surjan nuevas aplicaciones adaptadas a este formato.

La podcastfera estd muy desorganizada. Como ya se ha dicho, existen podcasts
que tratan de temas muy variados y no existe una clasificacion unificada por categorias.
Esto da lugar a que no haya una herramienta capaz de realizar bisquedas profesionales
en todos los directorios de podcast, sino que es la misma persona interesada en un
determinado tema la que tiene que ir por las paginas especializadas buscando qué
podcast hay sobre aquello que le interesa. Seria mucho mas interesante que cuando se
quisiera buscar un podcast de un determinado tema, la bisqueda se realizase sobre todos

los directorios existentes, no solo los registrados en una pagina determinada.

A pesar de que una de las ventajas que aporta este formato es la variedad y
especificacion temética posible, hoy en dia existe muy poca diversidad de los temas si
se tiene en cuenta que pueden crearse podcasts con temdtica tan especifica como quiera

el mismo podcaster, es decir, existen numerosos podcasts sobre un determinado nimero
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de temas, sin aprovechar que el formato permite tratar absolutamente sobre cualquier

asunto, situacion, experimento, etc.

La poca visibilidad de estos archivos en las pdginas web hace que el
desconocimiento de los mismos siga latente. A dia de hoy, hay muchas personas
relacionadas con la red y las nuevas tecnologias que no tienen conocimiento de la

existencia de estos archivos.

Que el podcast hoy no haya explosionado se debe principalmente a la dificultad
tecnoldgica, ya que es un poco superior a la que se necesita para hacer un blog. El
problema viene dado porque la mayoria de los que no son expertos en este campo no
conocen las herramientas, y los manuales les resultan farragosos e incluso ilegibles,
complicdndose la familiarizacién con el formato. Los blogs se popularizaron gracias a

que herramientas como Blogger hicieron que se creacion fuese muy fécil.

Otra de las razones por las que este fendmeno atn no ha experimentado mayor
desarrollo, es el gran desconocimiento existente de estos nuevos formatos en general, y
del podcast en particular. Una de las principales barreras tecnoldgicas para el usuario
medio de Internet es que no conoce la suscripcién de contenidos mediante RSS o

formatos similares.

Quizds de menos importancia, es que cada pais, cada regién e incluso cada
pueblo tiene sus costumbres lingiiisticas, y esto hace que otras personas que no sean de
esa region puedan tener ciertos problemas de comprension de la locuciéon de podcast,
algo que ocurre en cualquier medio de comunicacidn, pero que se acentiia aqui por
permitir la especificidad de los temas y porque, de momento, el audio no puede ser
traducido. Escuchar un podcast requiere un nivel de atencién muy superior que los
medios escritos, y un mayor conocimiento del idioma para poder seguirlo, lo que hace

que nos decantemos por los programas en nuestro propio idioma.

Otro de los problemas que existen es la banda ancha. En el caso del idioma
espafol, al estar compartido por cientos de millones de personas en Espafia y

Latinoamérica hace que el numero de demandantes sea mayor y en el caso de
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Sudamérica, donde las tecnologias estdn en estado mads incipiente, imposibilita un fluido
desarrollo del podcasting, ya que dificulta tanto la produccién de podcasts por parte de
los autores, como la escucha, dado que se emplearia mucho mds tiempo en bajar un

programa de corta duracion.

Una vez analizado el término podcast, su origen y la influencia que ha tenido
como nuevo formato entre el resto de medios de comunicacidn, en el siguiente capitulo
se presenta la evolucién que han tenido estos archivos desde su aparicion en el afio 2004
hasta el afio 2012, cuando finaliza esta investigacion, asi como las posibles aplicaciones

y usos de los mismos.
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CAPITULO 3
EVOLUCION Y APLICACIONES DE LOS

PODCASTS

“No podemos luchar contra el futuro.

El tiempo esta de su parte”

William E. Galdstone
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31 INTRODUCCION

La aparicion de las nuevas tecnologias y el avance de las existentes, hacen que la forma
de concebir los medios de comunicacién varie, pues éstos deben adaptarse a los
sucesivos cambios. A lo largo de este capitulo se describe el contexto en el que surgen
los podcasts, como los distintos medios, y en concreto las emisoras de radio en todo el
mundo, han ido incorporando este nuevo formato a los existentes y cudl ha sido la

evolucion desde su aparicion hasta la actualidad.

Son numerosos los estudios realizados para determinar cémo ha crecido el
fenémeno podcast, tanto desde el punto de vista de la cantidad, es decir, cudntos
podcasts nuevos se han generado y doénde, hasta cudles son los perfiles de los
consumidores de este tipo de informacion, pasando por caracteristicas relativas al
género y al nivel cultural, como el poder adquisitivo de los mismos. Entre otras cosas,
estos estudios se centran en los hédbitos de consumo y en determinar cudles son las

tematicas mas demandadas.

Como se verd a continuacion, existen estudios periddicos realizados por una
misma entidad u organismo de investigacion, de manera especifica sobre las audiencias
y los medios de comunicacién, donde aparecen los podcasts como nuevo elemento
comunicador, por tanto, desde su aparicion han determinado su evolucién, como es el
caso de Pew Internet & American Life Project, Bridge Ratings, Edison Media Research,
o la Agencia para la Informacién de los Medios de Comunicacién (AIMC). Algunos
estudios se centran en regiones concretas, como es el caso de Pew, que realiza sus
investigaciones principalmente en Estados Unidos, otros lo hacen en Europa o a nivel

mundial.

La dltima parte de este capitulo estd dedicada al papel que los podcasts pueden
tener en el mundo de la publicidad y del marketing, con todo que pueden aportar a estos
campos. Para terminar, se describen algunas de las aplicaciones que tienen estos

archivos, principalmente desde el &mbito de la educacién.
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3.2 EVOLUCION DE LOS PODCASTS

Como se ha comentado en el capitulo 2, el streaming es uno de los antecedentes mas
directos de los podcasts, ya que gracias a €l los medios de comunicacién han logrado la
distribucién de audio por Internet, pudiendo acceder desde cualquier parte del mundo a

cualquier informacién, independientemente de su lugar de emision.

Uno podia sostener que la Radio en Internet -aqui web radio, webcasting, etc.-
comenzo a principios de 1994, cuando Rob Glaser, un trabajador formado en
Microsoft, funda Progressive net-works -mds conocida posteriormente como
RealNetworks-. Esta compaiiia se convirtio pronto en el desarrollador y
vendedor preeminente de la tecnologia streaming en Internet después de que la
primera edicion de su software de audio, el RealPlayer, fuese lanzada en 1996-

about RealNetworks (McCauley, 2002: 513).

En Espafia las emisiones de audio por Internet o bitcasters a través de streaming
en directo comienzan a establecerse en el afio 1996. La primera en hacerlo fue

Catalunya Radio, en abril, seguido de Onda Cero, en julio y Radio Galega:

Catalunya Radio puede considerarse la primera bitcaster en directo del estado
espaiiol. Comenzaron sus emisiones a través de la Red el 26 de abril de 1996.
En julio de ese mismo aiio, Onda Cero se establecio también como bitcaster en
directo. Radio Galega fue la tercera emisora de Esparia que pudo ser escuchada
en directo a través de Internet. Empezo a funcionar como bitcaster el 20 de
agosto de 1996. El 20 de marzo de 1997 sus ficheros de audio se digitalizaron
en estéreo y desde el 10 de octubre del mismo afio ofrecen la posibilidad de

elegir entre una recepcion mono o estéreo (Ribes, 2001).

En cuanto a la utilizacién del podcasting a nivel internacional se pueden destacar
tres emisoras de cierto renombre: BBC, como representante de la mds importante radio
publica mundial, KYOURadio de San Francisco con su proyecto de integracion de los
oyentes de su servico de podcasting (Open Source Radio) y Frecuencia Cero de México

como proyecto exclusivo de emision a través de podcasting.
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El desarrollo de las redes P2P es otro elemento clave como antecedente del
podcasting. Provoco la generalizacion de las descargas de archivos por parte de los
usuarios de Internet. La primera gran red P2P de intercambio, creado por Shawn
Fannig, fue Napster, un servicio de distribucién de archivos de musica en formato Mp3,
que comenz6é su popularidad durante el afio 1998. Su tecnologia permitia a los
aficionados a la musica, compartir sus colecciones de Mp3 ficilmente con otros
usuarios, lo que origind las protestas de las instituciones de proteccién de derechos de
autor. Por tanto, el streaming y la radio a la carta serian los antecedentes tecnolégicos
mads directos, pero desde el punto de vista del nivel de comunicacién de contenidos por

Internet, sin duda el blog es el germen de lo que después seria el podcasting.

Para Tenorio, el podcast se encuentra en un estado de desarrollo que terminara

en la madurez plena, con toda una vida por delante:

Su periodo de gestacion ha sido de 24 meses, como el del elefante, y que
también necesita un periodo de desarrollo hasta alcanzar la plena madurez,
justo la época que estamos viviendo. Y todos formamos parte activa del

desarrollo de esta nueva y gigante criatura comunicativa llamada podcast

(Tenorio, 2008: 9).

Existe una herramienta, denominada Google Trends™, que permite analizar
parametros como, por ejemplo, el nimero de busquedas de uno o varios términos que se
han realizado en Google, en un determinado periodo de tiempo, en un dmbito
geografico concreto, y visualizarlo en un sélo grifico. Con esto se puede interpretar la
demanda de informacidon y conocimiento por parte de los usuarios de Internet sobre

determinados términos.

En los Graficos 3.1 y 3.2 aparece reflejado el numero de busquedas del término
podcast desde su aparicion, en el afio 2004, hasta marzo de 2012. Las letras representan
acontecimientos importantes relacionados con el término ocurridos durante este periodo,
lo que hace que se produzcan picos significativos en el grafico. Algunos de ellos son los

siguientes:

3 http://www.google.es/trends/
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A: Apple incluye la Biblioteca Podcast de iTunes 4.9.

B: Aparicion de nuevas herramientas de bisqueda de podcast.

C: Después del destronamiento de la radio de conversacién, Adan Carolla se hace el rey
del podcast.

D: Aparicién de podcast de artes: Los Albumes mds influyentes de la Década.

E: CNET Noticias Podcast Diario: Crecimiento grande en juegos sociales, amenazas
sociales.

F: Realizacion del estudio: El empleo de medios de comunicacién juvenil social se

relaciona con el apoyo de discurso libre (el podcast).

En el Grafico que aparece a continuacion se representa el nimero de veces que
se ha incluido la palabra podcast en el buscador Google en todo el mundo, desde su

aparicion en el afio 2004 hasta marzo de 2012.

Grifico 3.1 Niimero de veces que se ha incluido el término podcast en el buscador Google

@ podcast

Search Volume index Google Trends

Fuente: http://www.google.es/trends/

Segtin se muestra en el Grafico 3.1, desde la apariciéon de los podcasts, en
octubre del 2004, se observa como hay un crecimiento constante y pronunciado hasta el
aflo 2006, destacando un aumento en los picos representados con una letra. Desde el
2006 hasta la actualidad, la busqueda de este término en Internet ha permanecido

constante, si bien se observa un ligero y continuado decremento a lo largo del tiempo.

68

Universidad Pontificia de Salamanca



Maria Blanco Herndndez CAPITULO 3: EVOLUCION

En el Gréfico 3.2 estd representado el nimero de buisquedas del término podcast
realizadas a través de Google, pero s6lo en Espafia. A diferencia del grafico anterior, se
observa cémo en Espaiia las bisquedas en Internet comienzan después, a mediados del
afio 2005 y son mds constantes durante todo el periodo, creciendo incluso de manera

leve a partir del afio 2009.

Grafico 3.2 Niimero de veces que se ha incluido el término podcast en el buscador Google en Espaiia

@ podcast
Search Valume index Goagle Trends
F]
3
B| c]
A
J|||||H||||||||||||||||||||||||||
2004 | 2005 | 2008 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 |
[ [ [ | [ [ [ [ | [ |
News reference valumea
5 MM

Fuente: http://www.google.es/trends/

Ambos grificos son coincidentes en el aumento constante de busquedas que
surgen desde la aparicion, estabilizandose a partir del afio 2006. Se puede destacar que
en Espana, en el 2006 el ntiimero de busquedas se mantiene constante y experimenta un

ligero crecimiento desde comienzos del 2010 a marzo de 2012.

Segun Podcast Alley37, en noviembre de 2006, habia mas de 26.000 podcasts y
un millén de episodios; y en agosto de 2008 habia 43.000, y mas de dos millones de
episodios. En el afio 2012 el nimero de podcasts ha llegado a los 91.715 y més de seis
millones de episodios. En Espaiia, segtin expuso Gelado (2008) en la Séptima Bienal de
Meéxico, en la pagina de Podcastellano en el afio 2006 habia 500 podcasts registrados y

mas de 1.000 en agosto de 2008.

37 http://www.podcastalley.com/
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Muchas han sido las expectativas creadas debido al gran crecimiento que
experimentaron los podcasts poco tiempo después de su apariciéon en el ano 2004.
Durante los dos afios siguientes, el podcast sufre una eclosién, debido quizds a la
novedad del fendémeno y al descubrimiento de las numerosas ventajas que aporta.
Aparecen junto al boom de nuevos medios de comunicacién como los blogs, y aunque
son de indole muy diversa, los medios tradicionales los incorporan en sus formatos

como parte de su trabajo diario.

Posteriormente se ha observado como el crecimiento de estos archivos ha sido
mds lento, permaneciendo casi constante en la actualidad. Para Blanco (2010) el
problema reside en la barrera tecnoldgica que existe para relacionarse con los podcasts y
considera que hasta que no haya una manera mas ficil y mds simple de suscribirse a un

podcast y de escucharlo, no se va a producir la explosién que todos esperamos.

Se ha dicho que es cuestion de tiempo, pero ain no se ha producido el
crecimiento esperado. Hasta el afio 2009 ha habido una explosion fuerte de podcast y
desde entonces hasta ahora se ha producido un aumento en relacién con la calidad. Una
de las razones es la poca profesionalidad de los podcasts la existencia de temdticas que

no tienen éxito, como por ejemplo, la literatura (EBE, 2010).

En el anélisis de numerosos estudios se ha observado que han sido optimistas al
mostrar sus datos y predecir la situaciéon futura. Estd claro que el podcast es una
herramienta que avanza con una tendencia al crecimiento segin la mayoria de los
estudios. Por tanto, este medio deberia conocerse por toda la poblaciéon con conexion.
Para esta difusion y popularizacién deberia hacerse un esfuerzo por parte de todos:
operadores, no sélo emisoras de radio, también periddicos, operadores de telefonia

movil, televisiones y medios online, agencias y anunciantes.

Como ocurre en todos los ambitos de la comunicacidn, desde el surgimiento de
podcasts se han creado empresas para explotar el fenémeno. Al igual que en Espaiia
existe iVoox, en los Estados Unidos nacié Odeo con la intencidén de convertirse en un
referente en el mundo de los podcasts. Sus creadores son los de Blogger y han

conseguido que, lo que en un principio era un servicio de alojamiento similar pero
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aplicado al audio, haya terminado convirtiéndose en un portal para gente que busca
escuchar podcasts de forma que permiten la suscripcidn, alertan al usuario y éste puede

crear playlist para compartir a modo de red social.

Es evidente que en paises como Reino Unido o los Estados Unidos, donde se ha
trabajado mds su desarrollo y el de los medios online en general, se empiezan a obtener
resultados positivos en cuanto a ingresos por diversas vias, ademds de observar datos
muy interesantes como es el que normalmente la escucha de podcasts aumenta la
escucha de radio tradicional. Este dato es relevante para rebatir a aquellos que no
desarrollan esta plataforma debido a que piensan que les quitard oyentes de la antena,

que es su principal fuente de ingresos.

En el top de podcasts de iTunes Store Espafia, en abril de 2009, entre los veinte
primeros hay once podcasts de operadores tradicionales espaiioles, algunos de ellos no
gestionados por la emisora, como es el caso de “La Rosa de los Vientos”, que ademds es
lider de audiencia en el iTunes Store. Los otros nueve son de emisoras internacionales
como la BBC, que en este caso se convierten en competencia, o podcasters no
vinculados a emisoras, por lo que se empieza a ver cierta competencia entre diversos
generadores de contenidos. A la finalizacién de esta investigacion, el top de podcasts en
iTunes Store, se compone de: “Milenio 3” (Podcasts ikerjimenez.com), “English as a
Second Language Podcast” (Cener for Educational Development, “SER Historia”
(Cadena SER),“La Rosa de los Vientos”, Milenio 3 (Cadena SER), “The English We
Speak” (BBC World Service), “6 Minute English” (BBC World Service), “Puromac”
(Flavio Guinsburg y Federico Hatoum), “El Convidat” (TV3), “Singulars” (TV3).

En el andlisis global de los casos internacionales se destaca a México como un

pais especialmente interesante en cuanto al desarrollo de experiencias innovadoras con

el podcasting (Gallego, 2010).
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3.3 ESTUDIOS DESTACADOS DESDE LA APARICION DE LOS
PODCASTS

Aunque seguin explica Fildes (2006) contar las descargas de podcasts es una manera
dudosa de medir el consumo de podcasts, desde la apariciéon de los podcasts, se han
realizado numerosos estudios para determinar su indice de penetracién, nimero de
oyentes y los principales comportamientos de los usuarios con respecto a este nuevo
medio, marcando algunos las previsiones de crecimiento en afos posteriores. En los

siguientes apartados se muestran, clasificados por anualidades, los mds significativos.

3.3.1 ESTUDIOS REALIZADOS EN EL ANO 2005

Hasta el afio 2005 no aparecen los primeros estudios sobre podcasts. Este hecho es una
clara muestra del cardcter reciente del interés despertado por los estos archivos. Estos
primero estudios iban dirigidos a conocer el perfil de los primeros oyentes, los podcasts
existentes hasta ese momento, principales directorios y cudles eran los paises donde mas

se conocian y demandaban estos archivos.

3.3.1.1 Podcastellano

En el afio 2005, la web de Podcastellano realiz6 un estudio para conocer el perfil de los
oyentes de podcasts de habla hispana. Debido a la fecha de realizacién del mismo, los
resultados dieron a conocer el perfil de los primeros oyentes en los meses iniciales del
podcast en Espafia (Podcastellano, 2005). Del mismo se obtuvieron los siguientes

resultados:

- Lamayoria de los oyentes de podcasts (un 95%) son hombres.

- En cuanto a la edad, la mayor parte de los oyentes de podcasts entran dentro de
la franja de 21 a 30 afios, con algo mds de la mitad, y le siguen las edades
comprendidas entre 31 a 40 afios (con un 25%). Por tanto, la gente joven es la
que normalmente escucha podcasts.

- Un 66% del estudio es gente soltera, coincidiendo mayoritariamente con la
franja de edad de 0 a 30 afos.

- Mas de un 60% de los oyentes cuentan con edades comprendidas entre 21 y 30
afios, solteros y tienen estudios universitarios. Se puede ver que existe una

relacion directa entre el nivel educativo y la escucha de podcasts.
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- En cuanto al pais de procedencia de los encuestados, mds de un 60% son oyentes
espanoles, seguidos de México, Argentina y Chile.

- Los podcasts que hablan de tecnologia son los que més éxito tienen, con un 60%
de oyentes.

- Mas de la mitad de los encuestados que escuchan podcasts lo hacen més de una
hora a la semana.

- Un oyente de podcasts es un oyente asiduo, ya que algo mds de un 80% lo
escucha, como minimo, una vez a la semana.

- En cuanto a los lugares de escucha de estos archivos, la gran mayoria de la gente
escucha los podcasts en su hogar, luego le sigue el trabajo y un 17% lo hace en

el coche o en un medio de transporte.

3.3.1.2 Pew Internet & American Life Project

Una de las instituciones que mds se ha preocupado por el uso del podcasting ha sido
Pew Internet & American Life Project3 ¥ (Rainie y Maddeden, 2005). En abril de 2005
publico el informe “Podcasting” en el que descubria que el 11% de los adultos
americanos tiene un iPod o reproductor Mp3, lo que supone una poblacién de 22
millones de personas. De ellas el 29% ha descargado podcasts, lo que representa seis
millones de personas. Dentro de este grupo no hay diferencias de género, ya que
hombres y mujeres descargan podcasts por igual. El comportamiento es distinto en
relacion con la edad, ya que en la franja comprendida entre los 18 y los 28 afios, casi la
mitad de los jévenes descarga podcasts, frente a s6lo el 20% que dicen descargar los

mayores de 29 afios.

3.3.2 ESTUDIOS REALIZADOS EN EL ANO 2006
En el afio de despegue de los podcasts, son numerosos los estudios realizados, la
mayoria centrados en Estados Unidos. En estas publicaciones ya se refleja la evolucién

y el crecimiento que han sufrido estos archivos.

¥ http://www.people-press.org es un organismo de investigacién independiente que estudia las actitudes
de politicos y prensa asi como las politicas ptblicas en los Estados Unidos.
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3.3.2.1 Pew Internet & American Life Project

A lo largo del ano 2006 Pew Internet & American Life Project realiza varios estudios
sobre podcast. En noviembre de 2006 publica los resultados obtenidos de un estudio
(Mandden, 2006), del que se determina que un 12% de los usuarios de Internet dicen
haber descargado un podcast para poder escuchar o ver en otro momento. Este resultado
se compara con el 7% de los usuarios de Internet que informé de su descarga en la
encuesta realizada en un estudio anterior de podcasts, realizado también por Pew
Internet en el periodo de febrero a abril de 2006 (Madden, 2006). Sin embargo, pocos
usuarios de Internet descargan podcast con gran frecuencia, obteniéndose en ambas

encuestas, que s6lo el 1% lo hace en un dia cualquiera.

Los hombres son mds propensos que las mujeres a descargar podcasts, puesto
que el 15% de los hombres que se conectan a Internet dicen haberlo hecho, en
comparacion con sélo el 8% de las mujeres. Aquellos que han utilizado Internet durante
seis 0 mas afios tienen el doble de probabilidades de haber descargado un podcast que

los que lo han hecho tres afos o menos (13% frente al 6%).

De acuerdo con una encuesta previa realizada en abril de 2006, el 20% de los
adultos estadounidenses y el 26% de internautas declaran tener en propiedad un iPod o
reproductor Mp3. Los adultos jovenes, aquellos con acceso de banda ancha y padres son

mucho mds propensos a tener un iPod o reproductor de Mp3.

3.3.2.2 Fundacion France Telecom
El informe de la Fundacion France Telecom, llamada Fundaciéon Orange en la
actualidad, sobre el desarrollo de la sociedad de la informacion ya ofrecia en 2006 los

datos de evolucién de publicacién y suscripcién de podcasts segtin Feedburner™ :

Los datos publicados por Feedburner —uno de los mayores servicios de gestion
para la publicacion y suscripcion de canales o fuentes (feeds) de contenidos-

testifican el considerable ritmo de crecimiento del podcasting: el niimero de

* Feedburner es una empresa de gestién y generacién de feeds y que fue adquirida por Google en mayo
de 2007 por una cantidad cercana a 100 millones de $. Dispone en:
http:// www.enriquedans.com/2007/05/googles-feedburner-y-cien-millones-de-dolares.html
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fuentes de podcasting ha superado ya al niimero total de estaciones de radio
comerciales existentes en todo el mundo, que estd en torno a las 44.000

(Fundacién France Telecom, 2006).

Grafico 3.3 N°de Feeds, podcasts y videocast gestionados por Feedburner
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Fuente: http://fundacionorange.es/areas/25_publicaciones/eEspana_2006.pdf

3.3.2.3 NetObserver de Novatris

El observatorio comportamental europeo online, NetObserver, realiza los mayores
estudios online sobre la web europea. En junio de 2006 publicé un estudio
(NetObserver, 2006) donde se concluyd que, de los cinco mercados europeos objeto de
estudio (Espaiia, Francia, Italia, Alemania y Reino Unido), Espafa encabeza el uso de
los nuevos servicios de informacién y comunicaciéon de los que dispone Internet,
mientras que Alemania se encuentra en la cola. A la vez, Espafia se situa en el primer
puesto europeo en la utilizacion, por parte de los internautas, de distintas herramientas
como mensajeria instantdnea, comunicacién a través de Internet y de servicios de

podcasting, blogs y Skype.
En el caso de podcasting, tal y como se representa en el Grafico 3.4, las cifras

arrojan una penetraciéon mads alta de nuevo en Espafia, con un 18,3%, seguida de

Alemania con un 15,4% e Italia un con 14,9%.

75

Universidad Pontificia de Salamanca



Maria Blanco Herndndez CAPITULO 3: EVOLUCION

Grifico 3.4 Utilizacion de servicios de informacion y de comunicacion por los
internautas europeos

UTILISATION DE SERVICES DINFORMATION ET DE COMMUNICATION
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(Source : Novatris - NetObserver® Europe, Juin 2006)
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Fuente: http://www.harrisinteractive.fr/services/pubs/NetObserver_Europe_V13es_09_2006.pdf

3.3.2.4 InSites Consulting- 2006

En el estudio de mercado realizado por InSites Consulting®, se determiné que los
usuarios de Internet de paises del sur de Europa, como Espaiia e Italia, utilizan mads las
nuevas tecnologias de Internet, sobre todo RSS, podcasts, videopodcasts, blogs y

musica.

Segun los resultados obtenidos, Espafia es el pais mas abierto a la utilizacion de
los avances en tecnologia de Internet. De los usuarios de Internet espafoles, el 29%
descarga feeds y contenidos mediante RSS, el 27% crean o leen blogs, y el 19%
descargan y/o ven videoblogs. En el resto de Europa sélo un 10% realiza estas

actividades y sélo una vez a la semana.

3.3.2.5 Podtrac

Podtrac, un proveedor de servicio podcasting, anunci6 en el afio 2006 los resultados de
un examen trimestral realizado en Estados Unidos‘”, en el cual se manifestaba que la
mayoria (el 56%) de las audiencias de podcasts escucha estos archivos en sus
ordenadores, un 46% en un dispositivo portétil, y la mayoria (un 88%) escuchan o ven

el episodio entero de podcast.

*% http://podcastellano.es/temas/estudios
*! http://www.podtrac.com
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3.3.2.6 Bridge Ratings

Bridge Ratings es una empresa de investigacion que trabaja en mercados de América,
dedicada a proveer servicios confiables de audiencia y medios accesibles de medicién
para la industria de la radio, con una metodologia basada en principios sélidos de
investigacién de consumo. Aunque contaba con estudios anteriores publicados en el
2005 (Bridge Ratings, 2005), en junio del 2006 publica los resultados de una encuesta
telefonica cuya muestra ha sido de 4.500 oyentes de edades comprendidas entre los 15 y

los 64 afios (Brigde Ratings, 2006a).

El Gréfico 3.5 muestra que 7 millones de estadounidenses descargan y escuchan
podcasts semanalmente, mientras que 21,4 millones dice escuchar un minimo de cuatro

podcasts en un mes normal, proyectando casi 20 millones de oyentes semanales para el

afo 2010.

El 20% de los usuarios que han descargado y escuchado podcasts dicen hacerlo
semanalmente, descargando un promedio de cinco podcasts por semana y escuchando

tres horas y media al mes, a la vez que prefieren el formato de noticias/conversacion.

Grifico 3.5 Niimero de oyentes de podcasts semanales y ocasionales
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Fuente: http://www.bridgeratings.com/press_06.13.07.PodUpd-.htm

Como muestra el Grafico 3.6, el nimero de usuarios que transfieren podcasts a
un dispositivo portable para su escucha ha aumentado desde su aparicién, aunque existe
una clara mayoria de oyentes que lo hacen en el ordenador, siendo la razén principal

que el proceso es demasiado complicado y que requiere mucho tiempo.
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Grafico 3.6 Porcentaje de usuarios que escucha podcast en dispositivo
portable
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Fuente: http://www.bridgeratings.com/press_06.13.07.PodUpd-.htm

Otra de las investigaciones llevadas a cabo por Bridge Ratings en el afio 2006,

trata sobre el crecimiento de usuarios en el universo podcast, basado en entrevistas con

oyentes de radio en 10 mercados nacionales (Brigde Ratings, 2006b). Los resultados

obtenidos son los siguientes:

- Un ndmero creciente de usuarios de Internet (10%) dicen haber descargado un

podcast para poder escucharlo o verlo en otro momento. Sin embargo pocos

usuarios de Internet se descargan podcasts con gran frecuencia, ya que en ambas

encuestas, solo el 1% dicen descargar un podcast en un dia tipico.

Universidad Pontificia de Salamanca

Grafico 3.7 Personas que han escuchado podcasts en los iiltimos 30 dias
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- En referencia a la tendencia de consumo a través del tiempo, el 65% de los
encuestados dicen haber escuchado un podcast en los tltimos 30 dias.

- 4,8 millones de personas, en algin momento del afio 2005, han bajado un
podcast de una radio u otra fuente. iTunes fue el portal méas utilizado para ello.

- El universo podcast se define con dos métricas diferentes: los usuarios
semanales y aquellos que alguna vez bajaron y escucharon.

- Para el afo 2010 se estima que la audiencia de podcasts crecerd hasta ser de
unos 45 millones de personas. Los cédlculos mds agresivos hablan de 75
millones.

- En la actualidad, el 20% de esos usuarios baja un promedio de seis podcasts por
semana y dedica aproximadamente cuatro horas mensuales a escuchar esos
materiales.

- El grueso de podcasters se encuentra geograficamente situado en los Estados
Unidos y por ahora, el idioma dominante es el inglés.

- Existen ya podcasters en la region hispanoamericana, llamativamente algunos
son precisamente radiodifusores como por ejemplo, Cadena Ser en Espaiia, FM
La Tribu en Argentina y Radio Ayohui en Santiago de Querétaro, México.

- Hacia el 2010 este formato impactard positivamente en la radio al incrementar su
sintonizacion, ya que menos del 20% de individuos escucha los podcasts que

baja en un equipo Mp3 u otro artefacto digital.

3.3.2.7 Screem Digest, CMS Hasche Sigle, Goldmedia, Rightscom.

El siguiente estudio lo publicé la Comision Europea en octubre de 2006 bajo el titulo
“Contenidos interactivos y convergencia: Implicaciones para la sociedad de la
informacion”. El mismo ofrece datos sobre la evolucién de diversas industrias culturales
(TV, cine, juegos y misica) en el marco de la Europa de los veinticinco. El podcasting
se convierte en parte del estudio, y no s6lo como herramienta ttil para la radio, sino

también para la industria musical y del libro gracias a los audiolibros.
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Grifico 3.8 Prediccion podcasting. Escenarios EU25 (millones de oyentes

mensuales)
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El estudio realizado para la Comision por Goldmedia y otras entidades, situa en
11 millones de oyentes de podcast semanales en la Europa de los veinticinco, lo que
supone un 2,4% de los europeos. La escucha de radio online la eleva a unos 32 millones
de oyentes, aproximadamente un 7%. El informe de la Comisién también ofrece datos
de ingresos a partir de publicidad para todas las formas de radio digital, en las que
incluye DAB, podcasting y radio online y los sitda en 250 millones de € en 2010, cerca
del 5% del total de ingresos de la radio europea. (Digest, Sigle, Goldmedia y
Rightscom, 2006).

3.3.3 ESTUDIOS REALIZADOS EN EL ANO 2007

En el afio 2007 ya existen resultados de estudios anuales que determinados medios
realizan de forma periddica para estudiar la penetraciéon de los podcasts y concretar
cudles son sus principales caracteristicas. Estos estudios se centran principalmente en

Estados Unidos por ser una de las zonas donde mds se demandan estos archivos.

3.3.3.1 Bridge Ratings

Bridge Ratings ha realizado varios estudios sobre el crecimiento del podcasting desde
su aparicion. En marzo de 2007 se actualizan los datos, a través de entrevistas con
oyentes de radio de diez mercados nacionales (Bridge Ratings, 2007a). Los resultados

relativos a los tltimos seis meses muestran que:
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- Unos 9,9 millones de estadounidenses han escuchado alguna vez un podcast en
los dltimos seis meses.

- Las escuchas de podcasts han disminuido ligeramente desde noviembre de 2006.

- Los oyentes de edades entre 25 y 34 parecen tener una tendencia positiva de
desarrollo.

- El 15% escucha sus descargas de podcasts en un reproductor Mp3 y otros

dispositivos portables.

En mayo de este mismo afio, se publicé otro estudio sobre el comportamiento en
la web, sobre una muestra de 4.000 consumidores que utilizan Internet al menos una

hora por semana (Bridge Ratings, 2007b). En relacién con los podcasts se obtuvo que:

- El 14% de los visitantes a los sitios web locales descargan podcasts, de los

cuales el 65% dice escucharlos.

Grafico 3.9 Usuarios de radio en Internet

Listen to Internetradio l 37%

Have listened to a station podcastin last ' 29
30days

Download Podcasts - 13%

Fuente: http://www.bridgeratings.com/press_05.02.07.PodUpd-.htm

- De todos los visitantes a los sitios web de emisoras de radio, sélo el 2% ha
escuchado un podcast en los tltimos 30 dias.

- Existe lealtad entre los oyentes de podcasts que consumieron al menos una vez a
la semana, ya que durante un minimo de seis meses su nimero aumentd de

manera significativa.
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3.3.3.2 Edison Media Research

En el anélisis de audiencia de podcasts llevan trabajando unos afios Arbitron y Edison

Research. En el afio 2007 se realiza un estudio en el que se analiza cudles son las

caracteristicas de las personas que escuchan podcasts y cudl es el conocimiento de este

medio de comunicacién por parte de la sociedad (Webster, 2007). El estudio se lleva a

cabo a través de 1.855 encuestas telefonicas realizadas en enero de este mismo afio en

Estados Unidos. Los resultados obtenidos mds relevantes son los siguientes:

2007 la cifra aumento, alcanzandose un 37%.

En el ano 2006, el 22% de la poblaciéon habia oido hablar de podcasting. En

- Sin embargo, la audiencia de podcasts muestra un crecimiento leve, ya que en el

2006 el 11% habian escuchado la definicion del término podcast, y en 2007 tan

sélo el 13%.

- Alrededor del 15% de la poblacién ha escuchado un podcast alguna vez en su

vida.

- El porcentaje de hombres y mujeres que escucha podcasts es casi el mismo (51%

frente a 49%), y sus edades se distribuyen de la siguientes manera: entre 12 y 17

aflos tiene el 18%, un 11% tiene entre 18 y 24 aios, el 21% estd en la franja

comprendida entre los 25 y los 34, un 22% entre los 35 y los 44, el 16% entre

los 45 y 54, y con edades superiores a 55 afios un 12%.

Grafico 3.10 Demografia de consumo de podcast en cuanto a la

edad y al sexo
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- Los podcasters pasan mas tiempo a la semana en Internet frente al resto (13

horas y 8 minutos frente a 8 horas y 22 minutos.
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- Un 46% de consumidores de podcasts, generalmente ve o escucha estos archivos
en el ordenador, mientras que tan s6lo un 54% lo hacen en dispositivo portable.
- Los consumidores de podcasts son también consumidores activos de Internet,

realizando por ejemplo compras on-line.

Grafico 3.11 Porcentaje de usuarios que realizan compras on-line
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3.3.3.3 The Difusion Group

The Difusién Group*” realiza, en Estados Unidos y en el afio 2007, un estudio del que se
obtiene que un 11% (unos doce millones) de los usuarios de banda ancha en Estados
Unidos, escuchan podcasts al menos una vez al mes. Las previsiones para 2012 indican
que la cifra podria llegar a alcanzar los 38,5 millones de personas, un 24% de los

usuarios de Internet de banda ancha.

3.3.3.4 eMarketer

eMarketer se define como “el primer espacio para buscar sobre investigacion de
mercados y andlisis de tendencias en Internet, e-business, marketing online, medios y
tecnologias emergentes”. Recopila y analiza informacion de unas tres mil fuentes, y las
presenta juntas en informes analiticos, articulos de investigacion diarios y la mds
exhaustiva base de datos de estadisticas sobre e-business y marketing on-line en el

mundo.

En un articulo publicado en mayo de este afio (eMarketer, 2007), se dice que

iTunes cuenta con el 75% de todos los podcasts descargados y que en general,

*2 http://podcastellano.es/12-millones-de-norteamericanos-escuchan-podcasts-segun-un-estudio
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descargan podcast los hombres jovenes y con estudios. Los usuarios con edades entre

35 y 54 afios representan la mitad de la audiencia total de podcasting.

3.3.4 ESTUDIOS REALIZADOS EN EL ANO 2008
A lo largo del afo 2008 salen a la luz numerosas publicaciones, entre otras, las
periddicas realizadas por algunos medios, como son Pew o Edison Media Research, que

permiten conocer la evolucion de diferentes medios.

3.3.4.1 Pew Internet & American Life Project

En agosto de 2008 se publica otro estudio realizado por Pew Internet (Madden and
Jones, 2008) a través de una encuesta telefénica a nivel nacional, del 8 de abril al 11 de
mayo de 2008, con una muestra de 2.251 adultos. Asegura que la descarga de podcasts
sigue en aumento, ya que en la fecha de la publicacion de este estudio, el 19% de todos
los usuarios de Internet manifiestan haber descargado un podcast para poder escucharlo
o verlo més tarde. De los que dicen que descargan podcasts, s6lo el 17% lo hace en un

dia cualquiera, como se muestra en el Grafico 3.12.

Grafico 3.12 Descargas de podcast en Internet
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- En noviembre de 2006 el directorio Podcast Alley contaba con més de 26.000
podcasts y 1 millén de episodios, y cuando se publican estos resultados (2008)
hay més de 43.000 podcasts y mds de dos millones de episodios. El género

podcast mds numeroso es la tecnologia con més de 4.000 disponibles.
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- Los hombres siguen siendo mds propensos que las mujeres a descargar podcasts,
el 22% de hombres, frente al 16% de mujeres. Sin embargo, los hombres y
mujeres tienen la misma probabilidad (3%) para descargar podcasts en un dia
tipico.

- En el afio 2006 las probabilidades de descargar podcasts en todas las edades eran
practicamente las mismas (excepto para los mayores de 65 afios). Ahora, la linea
divisoria esta alrededor de los 50 afios, siendo en edades menores mas
significativamente probable la descarga de podcasts. El 23% de los menores de
50 afios dicen que alguna vez han descargado un podcast y un 4% lo hicieron el
dia anterior, en comparacion con 13% y el 1% de los mayores de 50 afios.

- Los usuarios de Internet con seis o mas anos de experiencia en Internet son
mucho més propensos que aquellos con menos experiencia en linea, en relacion
con la descarga de podcasts, y también son mds propensos a descargar podcasts
en un dia tipico, al igual que ocurre con los usuarios de Internet que tienen
acceso de banda ancha, en comparacién con los que solo tienen acceso

telefénico.

Tabla 3.1 Comparativa de descargas segtin los grupos demogrdficos

The Audience for Podcast Downloads
Demographic groups Percentage who have ever downloaded a podcast
{gs groups of internet users) Fehrg%yﬁ-hpril August 2006 May 2008
Total internet users 7% 12% 19%
Men 9% 15% 22%
Women 5% 8% 16%
Age 18-29 10% 14% 27%
Age 30-49 8% 12% 20%
Age 50-64 A% 12% 15%
Age 65+ 4% 4% 8%
High school graduate 6% 9% 15%
Some college 6% 13% 19%
College graduate or more 9% 13% 23%
Li3\.re I}ll?}g-aust—:-hulds earning less than 2% 12% 19%
530,000-349,999 8% 14% 17%
$50,000-574,999 7% 12% 19%
375,000 or more 7% 13% 23%
3 years or less of online experience 5% 6% 11%
4-5 years of online experience 7% T% 13%
6+ years of online experience 3% 13% 22%
Dial-up connection at home 6% 10% 3%
Broadband connection at home a% 14% 22%
Sources: Pew .'rl‘er.ne_[ & American Life Project surveys. May 2008 survey of 2,251 adults {1,553 were intemet users).

Margin of error is £2% for the total s armet users.

| August 2006 su of 2928 adults (1,980 were intemet usars and 972 were asived the podeast downloading guestion).
| Margin of error is £2% for the total sample and £3.5% for the 372 internet users

Februany-April 2008 survey of 4,001 adguls (2,822 were intemet users. Margin of error is +2% the total sample ang #27%
| forinternet users

Fuente: http://www.pewinternet.org
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- Los usuarios de Internet con seis o mas afios de experiencia en Internet estan
mads predispuestos a descargar podcasts en un dia tipico.

- Los usuarios de Internet que tienen acceso a banda ancha suelen descargar mas

podcasts.
Grafico 3.13 Descargas de usuarios de tienen banda ancha
Broadband Access and Podcast Downloading
(% in each group who downlead podcasts)
20%
250 | B &l internet users
20% - g Dial-up at home
15%
¥ Broadband at
home
10%
e Payexira for
5oy | premium home
broadband
0% A
Hawve ever dow nloaded a Dow nload podoast on a
podcast typical day

Fuente: http://www.pewinternet.org

- La propiedad de los iPods y reproductores de Mp3 también ha aumentado desde
2006. El 34% de los adultos estadounidenses y el 43% de usuarios de Internet
dicen poseer un reproductor Mp3. Los jovenes entre 18 y 29 afios son el grupo
de edad que suelen comprar este tipo de reproductor, ya que el 61% poseen estos
aparatos. Los padres que tienen acceso a banda ancha, y los de mayor estatus

socio-economico, también son mds propensos a comprar reproductores de Mp3.

Tras el estudio de Agosto de 2008, Pew Internet publicé un nuevo trabajo en
septiembre de este mismo afio, sobre el papel que tenia el podcasting dentro de la
denominada “Cloud Computing” (Horrigan, 2008). En él se determina que, al igual que
las tendencias que siguen los usuarios de banda ancha, los usuarios de la Cloud
Computing estdn mas comprometidos que el usuario medio de Internet, con una amplia
gama de actividades en linea. Una de esas actividades que mds llama la atencién por la
multitud de items es el podcasting. A pesar de que estudios anteriores informaron de

que recientemente, el 19% de todos los usuarios de Internet adultos han descargado un
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podcasts para escucharlo o verlo més tarde, los datos muestran que en un segmento
significativamente mayor de los usuarios (24%) de Cloud Computing, lo han hecho. Las
nuevas aplicaciones que permiten que los usuarios creen sus propias alternativas de
podcasts en su teléfono y enviarlas directamente a la Cloud de publicacién a través de la
red social, blogs, websites y videos, sin embargo, puede provocar la tormenta necesaria

para empujar el podcasting a un primer plano.

3.3.4.2 Fundacion Orange

Segtn el estudio publicado por la Fundacién Orange, la descarga de archivos podcasts
(en su inmensa mayoria gratuitos), la participacion en redes sociales como Facebook,
Myspace, Neurona, Linkedin o Tuenti, o la creacién de blogs, son actividades
compartidas por cerca del 20% de los internautas espafioles, s6lo superados en Europa

por los britanicos (Fundacién Orange, 2008).

El Gréfico 3.14 muestra como en Espafia, un 19% descarga archivos podcasts, al
igual que en ocurre en Italia, superados s6lo por Reino Unido con un 20% de individuos

que manifiestan descargar estos archivos.

Grafico 3.14 Uso de aplicaciones web 2.0 en Europa'y en EEUU en 2007, % de internautas

W isuaizar videss Podean Pariciper md sedal Crearunbleg  [lColgs un vides en nlemat Wikipadia y silaes
2
20
18
18 -
1"
8 : .
I E I : I :
Alamania Espaita EEUU Franga Italia Fgine Linige

Fuente: hittp://fundacionorange.es/areas/25_publicaciones/e2008.pdf
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3.3.4.3 eMarketer

En los Estados Unidos, eMarketer ha ofrecido estudios mds especificos sobre
podcasting que dan cifras de crecimiento altisimas y una inversién en publicidad y
patrocinio para 2012 de 435 millones de $ con una audiencia de 65 millones de
estadounidenses, 25 millones activos (eMarketer, 2008). Este mismo estudio ofrecia
unos datos de inversion para 2008 de 310 millones de $. Estima que el total de
audiencia en el 2007 fue de 18,5 millones de usuarios, con una prediccion de un

aumento del 251% en el 2012.

Tabla 3.2 Audiencia de podcasts
US Podcast Audience, 2007-2012 (millions)

Total podcast Active podcast
audience* audience™
2007 18.3 L%
2008 28.0 10.0
2009 8.0 14.0
2010 470 17.5
20M 5&.0 215
2012 55,0 25.0

Note: from any focation; *individuats who have ever downloaded &
podeast; **individuals who download a0 average of one o more
podeastis) per wesk

Source: eMarketer, January 2008

091155 Wi eMarketer oaim

Fuente: http://www.emarketer.com/Article.aspx?id=1005869 &R=1005869

3.3.4.4 Universal McCann

Hay que destacar el estudio realizado en marzo de 2008 y que bajo el titulo “Wave 3 -
Power to the people social media Tracker” analiza las herramientas de la web 2.0 y la
relacion de los usuarios con redes sociales, blogs, video online y podcasting (Universal
McCann, 2008). Para este estudio se realizaron 17.000 encuestas en Internet en 29
paises. El resultado muestra que existe un enorme crecimiento de la audiencia potencial
de podcasts en el 2008, pasando de ser utilizado por el 21,8% de los internautas en junio
de 2007 a ser empleado por el 45,1% en marzo de 2008. Los datos para Espafna son
especialmente sorprendentes, ya que la mitad de los internautas entrevistados (el 51%),
han descargado algin podcast, cuando en el afio 2006 el porcentaje tan sélo era en torno
al 20%. Esto da una penetracion del 22% sobre la poblacion total, entre dieciséis y
cincuenta y cuatro afios, con 5,6 millones de usuarios, situdndose el segundo pais a nivel

mundial en cuanto a penetracion del medio sélo detrds de Taiwan que alcanza el 24%.
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Grifico 3.15 Frecuencia de descarga de podcasts
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Fuente:http://www.slideshare.net/mickstravellin/universal-mccann-international-social-
media -research-wave-3?src=embed

El estudio de Universal McCann, comparado con anteriores mediciones, marca
un repunte importantisimo de la utilizacién del podcasting respecto a afios anteriores.
Situaba en Espafia la penetracion en un 20,8% en septiembre de 2006, y en junio de
2007 en un 16,6%, con lo que la evolucién en nueve meses ha sido mds que

espectacular.

Por ultimo, destacar de este informe la frecuencia de descargas de programas
sobre el total de usuarios de podcast, representadas en el Gréafico 3.15, que sitia en un
17% los que descargan a diario, un 48% los que comprueban semanalmente, un 21%

mensualmente y un 14% menos de una vez al mes.

Cabe resaltar que el crecimiento de los usuarios de Internet que descargan
podcast a nivel mundial fue muy significativo durante 2008, llegando a cifras
espectaculares como las de China, que alcanzan a un 74% de los usuarios que buscan en
los medios no oficiales para saciar sus necesidades de informacion libre. Espafia se sitia

por encima de la media mundial con un 51% de usuarios.
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3.3.4.5 Steven McClung y Kristine Johnson

Esta investigacion pretende analizar las razones y motivaciones para el uso de podcasts

(McClung y Johnson, 2010). Para ello se lanz6 un cuestionario a los que se declaraban

fan de algin podcast dentro de redes sociales como Facebook o MySpace. Los

resultados que se obtuvieron fueron los siguientes:

Sobre un total de 354 usuarios de podcasts, el 62,1% son mujeres y la mayoria
(71,7%) se encuentran entre las edades de 18 a 34 afios.

Casi las tres cuartas partes (73,8%) dicen haber terminado la universidad,
mientras que el 29,55% ha completado el graduado u otro programa profesional.
Casi una quinta parte de los encuestados (19,8%) tienen ingresos anuales
mayores de 100.000 ddlares.

En lo que respecta a la ocupacion, el 46,3% tienen puestos de trabajo con fines
profesionales o de gestién, mientras que el 37,8% de los encuestados siguen
siendo estudiantes.

Un porcentaje alto de encuestados (58,5%) pasan conectados a la red entre dos y
cuatro horas al dia.

Mis de una de cada cinco personas (22%) pasaron mds de seis horas en la red
por dia.

La mayoria de los encuestados (68,9%) suele utilizar los podcasts en
dispositivos portables tales como un reproductor de Mp3, mientras el resto lo
hace en ordenadores.

Una mayoria abrumadora de encuestados (92,2%) pertenecen a un fangroup en
Facebook, mientras que sélo el 6,5% pertenece a una fangroup de MySpace.
Estos usuarios descargan 50 podcasts por semana.

Los usuarios de podcasts son mayoritariamente gente con alto nivel cultural y
tienden a unos ingresos anuales sustanciales, con mds de un 20% mas del doble
que la media.

A diferencia de investigaciones anteriores, como la realizada por Webster en el
afio 2008, este estudio indica que la mayoria de usuarios (68%) consumen
podcasts en reproductores portables tales como iPod o Mp3 en lugar de hacerlo
en un ordenador.

Entre los que descargan podcasts, una gran mayoria (89%) sefialan que

realmente utilizan los podcasts que descarga.
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Entre las ventajas que aportan los podcasts, destaca en primer lugar, que es un
medio de entretenimiento. En segundo lugar, el poder sintonizarlos en cualquier
momento considerdndolo una motivacién, al igual que tener los podcasts en
directorios clasificados por temas. Aprecian la capacidad de acceso sélo a los
podcasts que quieran.

Otro motivo para el uso de podcasts incluye los aspectos sociales asociados, es
decir, los usuarios de podcasts tienden a hablar con sus amigos y otros fans de
las redes acerca de los podcasts que descargan.

Después de numerosos avances tecnoldgicos, la investigacién indica que el
aspecto social de los medios de comunicacién sigue siendo importante para los
usuarios. A la gente le gusta hablar sobre el contenido de los medios de
comunicacion en los medios sociales.

Los datos revelan que los grandes consumidores de podcasts muestran una
tolerancia mayor a los podcasts de publicidad, asi como al apoyo a las empresas

que se anuncian mediante este formato.

3.3.4.6 Radio Joint Audience Research Limited

RAJAR se establece en 1992 para operar como organismo independiente de medicidén

de audiencias de la industria radiofénica, BBC, Licencias UK y otras emisoras

comerciales. El estudio de usuarios en Europa, realizado por Ipsos-Mori para Rajar,

trata sobre la audiencia de podcasting en el Reino Unido (Mori, 2008), donde:

7,2 millones de britdnicos han bajado alguna vez un podcast (en noviembre de
2007 la cifra era de 4,3).

4,1 millones escuchan todas las semanas un podcasts como minimo (la cifra
anterior era de 1,87).

Si hablamos de géneros, comedia (con un 35%) y musica (con un 20%) son los
favoritos.

Tres cuartas partes de los usuarios utiliza iTunes para descargarlos. Un 74,9% de
la gente escucha los podcasts en su ordenador de casa, un 65,7% en su
dispositivo portatil y un 9,1% en el teléfono movil.

En cuanto a cdmo afecta a la escucha de radio tradicional, un 74,5% de los

encuestados dice escuchar un poco més radio en directo desde que consumen
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podcasts, un 12,2 % dicen escucharla menos y un 35% resalta que ahora
escuchan programas de radio tradicional que antes no escuchaban.

- Por ultimo y en lo que a publicidad se refiere, un 54,6% no tiene inconveniente
en escuchar anuncios siempre que los podcasts sean gratuitos y un 32,5% estaria

dispuesto a pagar por podcast sin publicidad.

El gréfico siguiente expresa la tendencia existente sobre el uso del teléfono
movil para consumo de productos de audio, destacando que en Europa este tipo de usos
son mucho mayores que en otros mercados (Japdn, los Estados Unidos o Canadd) en los
que la importancia del mévil como dispositivo portatil multimedia no es tan importante,
tal y como refleja el grafico. En concreto, se ve como el uso del teléfono movil para la
escucha de podcasts aparece en porcentajes muy bajos, mientras que en todos los paises,

se utiliza mayoritariamente para la escucha de archivos Mp3.

Grafico 3.16 Proporcion sobre usuarios de movil (%) ; Cudl de las siguientes actividades
realizadas desde tu movil escucha de FM radio, Mp3 o podcast?

30% 27% 27%
24% ] ]
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o,
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Fuente: ( chom43,2007)

3.3.4.7 Edison Media Research

En el tercer estudio estadounidense de la serie realizada por Edison Media se obtuvieron

los siguientes datos (Webster, 2008):

* Es una organizacién independiente dedicada a regular las emisiones en el Reino Unido.
http://www.ofcom.org.uk
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- El consumo de podcast de audio creci6 respecto al afio anterior del 13 al 18%,
mientras que el podcast de video pas6 de 11 a 16%. El 9% de estadounidenses
ha descargado y escuchado podcast de audio en el dltimo mes (23 millones de
estadounidenses). Uno de cada cinco estadounidenses, ha descargado y consume

podcasts de audio o video.

Grafico 3.17 Porcentaje de escucha de podcasts de audio
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Fuente: http://www.edisonresearch.com

- El tiempo dedicado a escuchar podcast es de 90 minutos a la semana.

- Usuarios de podcasts suelen tener estudios universitarios, vivir en hogares con
ingresos superiores a 75.000$ y realizan compras on-line. Son mas propensos a
bloquear los pop-ups publicitarios, spam, y visualizar la informacién a través de

medios no tradicionales, a la vez que estidn involucrados en las redes sociales.

3.3.5 ESTUDIOS REALIZADOS EN EL ANO 2009

Durante el afio 2009 de nuevo se realizan estudios por las mismas entidades que lo
hicieron con anterioridad, perteneciendo muchos de ellos a un seguimiento en cuanto al
cambio y evolucién de determinados medios de comunicacién. Net Observer, Edison

Media Research o eMarketer son algunos de ellos.
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3.3.5.1 Net Observer de Novatris

En este estudio, realizado en internautas europeos, como comparacion, si entre el 30% y
el 50% de los internautas de cada pais estudiado ven videos en los sites para
compartirlos durante el afio 2008 como se ve en el Gréfico 3.18, apenas un 10% y 20%
de ellos han utilizado, esencialmente en modo de audio, los servicios de podcasting. Se
nota sin embargo que los internautas alemanes que escogen el video como primer
formato utilizado para divertirse, en general simpatizan menos con los otros sites de

compartir videos (NetObserver, 2009).

Grafico 3.18 Actividades de ocio efectuadas por los internautas europeos en los
tltimos 12 meses
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Fuente:
http://www.harrisinteractive.fr/services/pubs/HI_FR_NetObserverEurope_VI18_ES_Mar09.pdf

3.3.5.2 Edison Media Research

En mayo de 2009 publicaron su cuarto y ultimo informe anual sobre conocimiento y
consumo de podcasting en los Estados Unidos junto a la ADM (Association for
Downloadable Media) (Webster, 2009). Este informe establece que un 43% de la
poblacion ha escuchado hablar del podcasting (creciendo desde 37% de 2008). Un 22%
del total de la poblacién, en una evolucién continua que va desde el 11% de 2006, al
18% de 2008, ha escuchado un podcast de audio segiin es definido en el estudio y

destaca que consumen podcasts porque permite: escucharlo cuando quiero (35%),
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acceder a contenido no disponible (15%), escucharlo donde quiero (13%), tener un
mayor control sobre el contenido (13%), menos publicidad (9%) y acceder a contenidos

mas cortos (3%).

Grifico3.19 Escucha de podcast de audio
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Fuente: http://'www.edisonresearch.com/

Sobre estos porcentajes, el estudio traza una linea que define al consumidor de
podcasts en una linea similar al estudio de Pew, y ofrece mds datos, como el consumo
de redes sociales. Entre éstas destaca Myspace, con un 26% de oyentes de podcast y un
43% que han escuchado hablar de Twitter, por el 21% del resto de usuarios de la red.
Estos utilizan su teléfono més que la media para entretenerse (jugar, escuchar musica,
ver video) y un dato importante, los usuarios de podcasts estin mas dispuestos a pagar
por contenidos digitales mas que la media, puesto que un 47% por ciento de los usuarios
de podcast gasta dinero en descargas de pago y es un comprador online en mayor grado

que la media.

Si hablamos de demografia, el 59% son hombres y el rango de edad con mayor
consumo se sitda en el 22% de los dieciocho a los veinticuatro afos. En este estudio
también se destacan las formas de consumo, y el 68% consume en el computador,
mientras un 32% en dispositivos moviles, de los cuales, en 51% es el iPod de Apple.

Otros de los resultados obtenidos fueron los siguientes:

- El podcasting ofrece una mayor conexién emocional con el oyente que la radio

por Internet y una mayor aceptacion de la publicidad en este formato.

95

Universidad Pontificia de Salamanca



Maria Blanco Herndndez CAPITULO 3: EVOLUCION

- Sobre la conexiéon emocional, los datos reflejan que un 51% conectan
emocionalmente (entre el 3 y 5 de valoracidén) con lo que escuchan a través de

un podcast, mientras que un 38% lo hace con la radio por Internet.

Grafico3.20. Principales razones de escucha de podcast
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Fuente: http://www.edisonresearch.com/?s=podcast

3.3.5.3 eMarketer

Segun el articulo publicado en eMarketer en marzo de 2009 (eMarketer, 2009), la
audiencia de podcasts continuard creciendo hasta el 2013, cuando se llegara a los 37,6
millones de gente descargando podcasts al mes, mds del doble que en 2008, prevision

representada en el Grafico 3.21.

Grifico 3.21 Uso de aplicaciones web 2.0 en Europa y en
EEUU en 2007, % de internautas

Us Podcast Audience, 2008-2013 (millions and % of
Internet users)
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Fuente:
http://www.emarketer.com/Article.aspx?id=1006937 &R=1006937
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Las descargas de podcast en los usuarios de Internet crecerdn de 9% en 2008 a
17% en 2013. Los usuarios que compran on-line son mds propensos a escuchar
podcasts, al igual que ocurre con los individuos que tienen edades comprendidas entre

18 y 29 afios.

3.3.5.4 Radio Joint Audience Research Limited

RAJAR publica los resultados de su encuesta llevada a cabo en mayo de 2009. La
muestra son encuestados que escuchan radio a través de Internet o los podcasts
descargados, sumando unos 1.153 individuos (Mori, 2009). Los resultados son los
siguientes:

- 7,8 millones de personas han descargado un podcast, mientras que 4,2 millones
dicen escuchar podcast al menos una vez a la semana. Sin embargo, sélo el 28%
encuentra tiempo para escuchar todos los podcasts que descarga.

- El usuario tipico de podcast se suscribe a 5,2 podcasts por semana y pasa poco
mas de una hora escuchandolos a lo largo de la semana. La comedia y la miusica
siguen siendo los géneros favoritos.

- Casi un 70% utiliza iTunes para suscribirse a los podcasts. El 76% escucha
podcast en la computadora del hogar y el 64% lo hace a través de un reproductor
portable.

- El podcasting parece tener un efecto positivo en la escucha de la radio, ya que un
36% dice que ahora escucha programas que antes no escuchaba.

- Al 59% de encuestados no le importaria descargar podcasts con publi