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Resumen

En 2004, José Antonio Gelado introdujo el podcasting en Espafia tras un intenso periodo de experimentaciéon a partir
del trabajo que los pioneros del medio habian desarrollado en Estados Unidos tan solo unos meses antes. En el contex-
to espanol, el podcasting es un ejemplo de medio digital promovido esencialmente por una comunidad de creadores
independientes y no profesionales, sin ningln tipo de conexidn previa con el mundo de la comunicacion. Numerosas
y relevantes voces han defendido que el surgimiento de nuevas sustancias expresivas como los podcasts modelan un
nuevo ecosistema mediatico caracterizado por la descentralizacién y la democratizacidn de la agenda-setting. Por ello,
centramos en este medio nuestra investigacion sobre las verdaderas posibilidades de empoderamiento mediatico de la
ciudadania, a partir de una metodologia de investigacion mixta (mixed methods research design) que integrd un analisis
de los rankings de podcasts mas relevantes, 22 entrevistas en profundidad a usuarios y podcasters, analisis de los es-
pacios de participacién del medio y observacion no participante practicada sobre la podcastfera espafiola. Frente a las
posiciones ciertamente celebradoras que, desde dentro de la academia, defienden que internet, y mas concretamente
las plataformas digitales, otorgan voz a los que no la tienen, nuestros resultados determinan que en la mayoria de las
ocasiones esa voz no es suficiente para ejercer una verdadera influencia ni para que el ciudadano medio se empodere
de forma real, debido a las multiples barreras que los medios y las plataformas digitales continian manteniendo. Final-
mente, proponemos la construccidn preliminar de una teoria de la interaccién mediatica desde el desarrollo de siete
conceptos clave: neobroadcasting, tecnologia, ecosistema, gramatica, cartografia, interoperabilidad y evolucidn.
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Abstract

In 2004, José Antonio Gelado introduced podcasting into Spain after an intense period of experimentation based on the
work carried out by the pioneers of the medium in the USA. In the Spanish context, podcasting is an example of a digital
medium essentially promoted by a community of independent and non-professional creators, without any prior connec-
tion to the communication field. Numerous and relevant voices have defended that the emergence of new media such
as podcasts is building a new media ecosystem characterized by the decentralization and democratization of agenda-se-
tting. For this reason, this research focuses on the real possibilities for citizen participation in this medium. The fieldwork
was based on a mixed-methods research design integrating an analysis of the most relevant podcast rankings in Spain,
a total of 22 in-depth interviews with users and podcasters, analysis of the spaces for participation in the medium, and
non-participatory observation practiced on the Spanish podcastphere. In contrast to the certainly celebratory claims
that defend that the Internet, and more specifically digital platforms, give a voice to those who do not have the opportu-
nity to participate in traditional mass media, our results determine that in most cases such participation is not sufficient
for ordinary citizens to be empowered in a real manner, due to the multiple barriers that both media and digital platfor-
ms continue to represent. Finally, we propose a preliminary theory of media interaction taking into consideration seven
key concepts: neobroadcasting, technology, ecosystem, grammar, cartography, interoperability, and evolution.
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Podcasting; Interaction; Participation; Transmedia; Media theory; Digital audio; Media evolution; Citizen media; Media
ecosystem; Platforms.

1. Introduccion

El advenimiento en 2004 de la llamada Web 2.0 trajo consigo dos elementos esenciales completamente desconocidos
en el modelo sociotécnico presente en décadas precedentes. De un lado, se inicid una explosidn de las posibilidades
conectivas entre los diferentes espacios que cualquier internauta podia encontrar online. Por otro, la aparicion de un
sinfin de aplicaciones tecnolégicas y medios digitales e interactivos ofrecid al usuario posibilidades potenciales de crea-
cion y difusién medidticas impensables en épocas anteriores. Segun algunos académicos, esas herramientas otorgaron
al ciudadano desconocidos atributos para la explotacién de la creatividad y la colaboracién a fin de lograr una mayor
participacion en la esfera mediatica y en el debate publico. 2004 marca el inicio de una corriente de pensamiento quiza
excesivamente celebradora sobre el empoderamiento mediatico ciudadano que define una reconfiguracion del papel de
los usuarios de los medios desde un modelo unidireccional y funcionalista a otro donde la informacidn fluye en multiples
direcciones, un modelo que experimenta una mutacidn desde el broadcasting de los mass media del siglo XX a un siste-
ma mas multidireccional, mas horizontal y mas democratico donde los mensajes circulan también desde las audiencias
hasta los medios. Yochai Benkler y Henry Jenkins son dos de los autores que representan las visiones mds optimistas
del empoderamiento ciudadano en los medios y plataformas digitales. En sus obras The wealth of networks (Benkler
,2006) y Convergence culture (Jenkins, 2008), estos autores defienden la habilidad y las posibilidades de los usuarios
para interactuar a partir de la produccion social en los entornos virtuales. Segun sus teorias, en Internet los ciudadanos
hacen uso de los recursos digitales para crear y compartir contenidos a través de las redes sociales y a partir de nuevas
practicas mediaticas independientes y amateurs como el podcasting.

En contraposicidn con las visiones optimistas sobre la democratizacién del modelo mediatico, existe otra corriente acadé-
mica desarrollada en la Gltima década que concibe los medios y las plataformas digitales desde posiciones mas criticas. Las
aportaciones de Prior (2007) y Sunstein (2009) nos presentan a un ciudadano digital que utiliza los recursos a su disposicion
para crear estructuras relativamente cerradas, alejadas de la vision utdpica anteriormente referida. Prior afirma que la
produccion mediatica online del ciudadano medio se establece a partir de una estructura de evidente polarizacién, sobre
todo cuando analizamos el compromiso politico de los cibernautas. La perspectiva de Sunstein es similar al afirmar que el
internauta tiende a activar determinados filtros para enclaustrarse en cdmaras de eco disefiadas por el propio usuario. En
la misma linea, Pariser (2011) describe un mundo en el que los ubicuos sistemas de recomendacién sirven una dieta per-
sonalizada de contenidos digitales precocinada por el usuario. Turow (2011) documenta un sistema de medios comerciales
que divide a los consumidores en nichos definidos. Tanto Pariser como Turow perciben la Red como una conjuncion de
estructuras cerradas que explotan y manipulan nuestras

identidades sociales a partir del uso de un entramado de En contraposicion con las visiones op-

plataformas cuyo modelo de negocio se basa en la gestion timistas sobre la democratizacion del
y mercantilizacién de los datos del usuario (Fuchs, 2015). ecosistema mediatico digital, existe otra
La insercidn de contenidos creados por los internautas en corriente académica que concibe los

los espacios digitales conlleva innegables beneficios para
el sustento del mercado mediante un proceso de genera-
cién de engagement con las plataformas.

medios y las plataformas digitales desde
posiciones mas criticas

290505 Profesional de la informacidon, 2020, v. 29, n. 5. e-ISSN: 1699-2407 2



Hacia una lingtistica de la interaccién mediatica. Aproximacion al disefio de la participacion significativa
medio-usuario desde el podcasting independiente

2. Nueva comunicacion sonora: del podcasting al transpodcast

En octubre de 2004, José Antonio Gelado introdujo el podcasting en Espafia tras un intenso periodo de experimentacién
a partir del trabajo que los pioneros del medio llevaban varios meses desarrollando en Estados Unidos. La primera co-
munidad de entusiastas de los podcasts se configurd bajo un modelo de cédigo abierto que potenciaba la creacion de
instrumentos y plataformas digitales para dar a conocer los trabajos que comenzaban a ver la luz (Garcia-Marin, 2019).
Estas herramientas tenian como objetivo poner en contacto a aficionados al medio —creadores y escuchas— para disparar
debates e intercambiar conocimientos. Las primeras etapas del medio en Espafia se caracterizaron por la experimenta-
lidad de los trabajos y las dificultades técnicas derivadas de la ausencia de repositorios que centralizaran el alojamiento
y el descubrimiento de audios; asi como por la necesidad de construir los motores de sindicacién y suscripcion RSS de
forma manual.

Como sucedié en otros medios de comunicacidn, el podcasting recoge elementos y practicas procedentes de otros me-
dios para construir su propia identidad. Las principales remediaciones del podcasting las encontramos en la adopcién del
lenguaje radiofdnico, la serializacidn y la distribucidn inversamente cronolégica que obtiene de los blogs, la organizacion
de los contenidos en el formato ventana y multipantalla propia del ordenador, la puesta en marcha de performances
mediante programas en directo con alto grado interactivo y participativo (aspecto extraido del mundo del teatro y las
artes escénicas), la “avatarizacion” de la identidad de los

programas (caracteristica heredada de las redes socia- El perfil del escucha de podcasts es mas

les) y la capacidad inmersiva que tiene el medio, aspec- joven, con mayor poder adquisitivo, ma-
to compartido con los sistemas de realidad virtual. Sin yor formacidn y mas urbano que el con-
embargo, YouTube es, junto con la radio, el medio con sumidor de radio

el que el podcasting mantiene mayores conexiones y del

gue extrae mayor numero de elementos. La presencia de YouTube en el podcasting la observamos en la prominencia de
los programas tipo “diario personal” y los procesos de creatividad social donde el usuario juega, en principio, un papel
relevante en los contenidos. La importancia del consumo en movilidad, la centralidad de los metadatos para la visibili-
dad de los contenidos y para el acceso a éstos, o la tension entre la explotacién del lamado trabajo gratis y la economia
interactiva son otras remediaciones que los podcasts adquieren del modelo YouTube.

Sin embargo, a pesar de recibir multiples influencias de medios tanto preexistentes como coetaneos, el podcasting cons-
tituye una especie mediatica auténoma e independiente que muestra una clara discontinuidad con respecto al medio
gue mas se le asemeja: la radio. Si el modelo de la radio tiende a la homogeneizacién de las audiencias, el podcasting
ofrece un modelo de nicho que fragmenta a los publicos. El contenido estandarizado de la radio choca frontalmente con
la diversificacion tematica que el podcasting ofrece. A diferencia de la radio, el podcasting permite una escucha multili-
neal, una flexibilidad en el consumo y la posibilidad de la escucha asincrona, a la vez que acoge la presencia de un tipo
de oyente potencialmente mas participativo. Los podcasts pueden ser gestionados de diferentes formas para garantizar
una escucha lo mas personalizada posible: permiten un incremento de la velocidad de escucha, la seleccion del nimero
de episodios a descargar de cada programa, multiples opciones de propagabilidad o el cambio de interfaces para uso
nocturno, entre otras posibilidades. El podcasting es, por tanto, un categoria mediatica diferenciada, no una evoluciéon
digital del medio radiofénico (Berry, 2018; Spinelli; Dann, 2019). Ademds, el consumidor de podcasts es diferente al de
la radio convencional. Segun diversos estudios, el perfil del escucha de podcasts es mas joven, con mayor poder adqui-
sitivo, mayor formacion y mas urbano que el consumidor de radio.

Desde el lado narrativo, el podcasting es un medio gobernado por procesos de convergencia comunicativa e hipermedia
al distribuir contenidos en distintos lenguajes mediaticos interconectados mediante hipertextos (Barrios-O’Neill, 2018).
Estos contenidos, en ocasiones, ofrecen informaciones diferentes a las presentadas en el medio matriz (el podcast en
formato de audio) y, ademads, estan ubicados en diversas plataformas, incluso fuera del mundo digital. Esta expansién de
contenidos diferenciados en soportes multiples le otorga al medio un caracter indiscutiblemente transmedia, abriendo
la puerta a otra categoria mediatica que desborda el cardcter monolenguaje del podcasting: el transpodcast (Garcia-Ma-
rin, 2016).

El transpodcast es un medio de comunicacion que, partiendo desde el podcasting cldsico como medio matriz, extiende
sus relatos mediante la produccidn de contenidos diferenciados en diversas plataformas mientras abre la puerta a la
participacion y la cocreacién de los seguidores (Garcia-Marin, 2017). Ademas de las plataformas de alojamiento de
podcasts, los productores transpodcast distribuyen sus

contenidos en webs o blogs, redes sociales, radios digi- El transpodcast es un medio de comuni-
tales y hertzianas, programas presenciales en directo, cacién que, partiendo desde el podcas-
libros o newsletters. Los creadores transpodcast produ- ting clasico como medio matriz, extiende

cen contenld(?s diferentes fje! texto centt:al que contri- sus relatos mediante la produccién de
buyen a ampliarlo o comprimirlo. Los resumenes de los

T contenidos diferenciados en diversas pla-
episodios, las promos de los podcasts o los avances de

capitulos son ejemplos de compresiones narrativas que taformas mientras, aparentemente, abre
gravitan en torno al contenido central. Existen, a la vez, la puerta a la participacién de los usuarios
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otras textualidades que si expanden los relatos ofreciendo nueva informacién al usuario: las noticias relacionadas, los
videos con contenido diferenciado o las estrategias multiprograma y spin-offs son claros ejemplos. Entre ambas cate-
gorias, podemos situar los metatextos, producciones que ofrecen datos nuevos no relacionados con la tematica de los
programas, sino con el proyecto en si mismo o sobre sus autores. Estos multiples contenidos, lejos de comportarse
de forma aislada, guardan conexiones entre si desarrollando una gramatica légica que se despliega en los siguientes
modelos narrativos: multiprograma, red multitematica, extensién mediante lenguaje visual, grupo mediatico, spin-off
(re-transmedia) y extension bilingie.

El transpodcast es un ejemplo de medio digital promovido esencialmente por una comunidad de creadores indepen-
dientes surgida a partir del avance tecnoldgico derivado de la llegada de la Web 2.0. Numerosas y relevantes voces
han defendido que este nuevo ecosistema mediatico construido a partir de la proliferacién de nuevos medios digitales
protagonizados por creadores totalmente alejados de la profesidn periodistica provoca una diversificacion de los temas
de la agenda-setting y termina empoderando al ciudadano medio (Rosen, 2006), aquellos que habian permanecido en
silencio e invisibilizados bajo la masa de los grandes publicos de los mass media.

3. Objetivos y metodologia

Nuestra investigacion pretende ofrecer una cartografia de la gramatica de la interaccién en los diferentes espacios de
participacion del podcasting y analizar las multiples barreras que se erigen para frenar el empoderamiento mediatico
ciudadano, aportando una perspectiva critica sobre las verdaderas posibilidades participativas de los usuarios de medios
y plataformas digitales. De forma general, se pretende esbozar un primer acercamiento a un conjunto de leyes que de-
finan la interaccidn significativa de las audiencias con los medios.

En primer lugar, se realizé un estudio de los proyectos mas destacados y relevantes de la podcastfera espafiola, aquellos
que logran mayor presencia y visibilidad. El trabajo de campo de esta primera fase de la investigacion se enfocé en el
analisis de los podcasts que dominan los dos rankings principales de este medio en Espafia: los de las plataformas Apple
Podcasts (anteriormente iTunes) y iVoox (figuras 1y 2, respectivamente). Se analizaron ambos rankings durante la pri-
mera semana del mes de noviembre de 2018.

En una segunda fase, se realizaron 22 entrevistas en profundidad a productores y usuarios de podcasts desde junio a
diciembre de 2018. En estas entrevistas, pretendiamos conocer las caracteristicas de la interaccién entre usuarios y
creadores de podcasts en los tres espacios de participacion fundamentales del medio:

- plataformas y aplicaciones de podcasting,
- webs y/o blogs de los proyectos, y
- redes sociales (Twitter).

Para contactar con los entrevistados, utilizamos uno de los canales sobre podcasting incluidos en la red social Telegram
gue mantiene mayor actividad y que cuenta con un mayor numero de miembros: Comunidad Podkas-Oyentes de Podcast.

La tercera fase se centrd en el analisis de la participacion directa de los usuarios en los podcasts. La presencia del oyente
en estos espacios podria establecerse mediante innumerables formas, desde la

- provisién de una seccidn especifica para los escuchas,

- organizacion de concursos,

- inclusion de la voz del oyente a lo largo de todo el programa,

- recogida de opiniones mediante correo electrénico, mensaje de audio, Facebook, Twitter o cualquier otro soporte,

- organizaciéon de programas especiales dedicados a la opinidn/preguntas/criticas por parte de los oyentes,

- invitacién a determinados usuarios a formar parte de los programas planteando relaciones de horizontalidad con res-
pecto a los podcasters,

- hibridacion de algunas de las opciones anteriores, etc.

Esta complejidad a la hora de categorizar a priori nuestro objeto de estudio resulté determinante para la adopcion de
la observacién no participante como técnica de recoleccién de datos a la hora de analizar la participacion directa en los
programas. El trabajo de campo en esta fase se desarrollé entre los meses de enero y abril de 2019.

4, Resultados

4.1. Analisis de los rankings
4.1.1. Programas mas relevantes

Nuestro estudio muestra como dos rankings que operan bajo algoritmos distintos ofrecen resultados practicamente
idénticos en cuanto a la procedencia de los programas con mayor seguimiento entre las audiencias y, por ende, mejor
valorados por las plataformas. Las coincidencias llegan a tal punto que un total de 9 programas —todos ellos, proce-
dentes de la radio— aparecen entre los 20 mejor valorados en ambos rankings. El nimero 1 de Apple Podcasts (Nadie
sabe nada) se ubica en el tercer lugar de iVoox, el nimero 2 de Apple Podcasts (Oh my LOL!-La vida moderna) es el
numero 1 de iVoox, el tercero en la plataforma de Apple (Late Motiv) ocupa el puesto nimero 20 en iVoox, el cuarto
de aquella plataforma (Es la mafiana de Federico) es el 62 de iVoox, el programa Herrera en la COPE ocupa el 62 pues-
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to en Apple Podcasts y el 162 en iVoox, el programa de Los algoritmos que alimentan los ran-
radio La rosa de los vientos es 72 y 29, respectivamente, kings de podcasts colocan una enhorme

en ambos rankings, mientras que E/ partidazo de COPE b I q
ocupa el 92 lugar en Apple Podcasts y el 112 en iVoox. El arrera para aquellos que no gozan de

programa SER Historia tiene el mismo puesto en ambas una amplia popularidad y que no se dedi-
plataformas (132) y Cuarto Milenio es 192 en el servicio can a esta actividad de forma profesional
de Apple y 42 en iVoox. éQué factores pueden explicar

tales coincidencias?

Si los rankings se construyen en base a la accion de los mecanismos algoritmicos que gobiernan ambas plataformas,
entendemos que el disefio de tales herramientas matematicas resulta un factor esencial para comprender estos resul-
tados. La plataforma iVoox informa en su blog corporativo que sus rankings —de caracter semanal— estan construidos a
partir de

“la suma de todas las escuchas/descargas realizadas de un podcast durante la semana previa, totalizada sobre el
conjunto de todos los audios de tal programa y, por tanto, no Unicamente sobre los audios publicados durante
dicha semana (o el ultimo de los publicados)” (iVoox, 2009).

Esta manera de crear las clasificaciones ofrece una clara ventaja a los programas y/o marcas alojadas en la plataforma
que ya cuentan con un amplio volumen de seguimiento, de ahi que los programas de las grandes emisoras nacionales
monopolicen los puestos de privilegio del ranking.

Ademds, el hecho de contabilizar no solo las escuchas semana-
les de cada programa sino también la ponderacién del numero L .

de escuchas totales que cada proyecto ha acumulado en todos EXltOS
los capitulos alojados en el servicio favorece a los espacios que
generan mucho material para ser incorporado a la plataformay
que, ademas, cuentan con una amplia comunidad de seguido-
res. Por ambos motivos, el algoritmo juega a favor de los pro-
yectos profesionales, ya que resulta evidente que un podcaster
independiente y amateur cuenta con menos tiempo y recursos
disponibles para producir contenido y que su masa de escuchas
es muy inferior a la que atesoran las grandes emisoras de radio.

Programas Episodios

1 El Partidazo de COPE
Cadena COPE

Nadie Sabe Nada
Cadena SER

La principal consecuencia de ello es que los programas y las vo-
ces mas relevantes en las plataformas de podcasts en Espafia
proceden de otros medios, sobre todo de la radio profesional,
abriendo muy pocas posibilidades para la influencia, la visibilidad m

3 Cualquier tiempo pasado

M fue anterior

Sl Cadena SER

ER
y el empoderamiento de los productores independientes y ama- Pen 4 T'Zmpo de Juego
.~ . . .y .. = Cadena COPE
teurs. El disefio del instrumento de medicion de estos servicios
de podcasting coloca una enorme barrera para los que no gozan r
de una amplia popularidad y que, por tanto, no pueden dedicarse

5 El Larguero

de forma profesional a |a realizacién mediatica. Asimismo, hemos s CadenaiSER
de considerar que los motores de recomendaciones de ambas

plataformas se nutren de los rankings para sugerir la escucha de SER Historia
programas bien situados en su clasificacién y que se adapten a las Cadena SER

tematicas y contenidos previamente consumidos por los usua-
rios, de modo que la propia plataforma tiende a promocionar a
los que menos promocidn necesitan puesto que ya son suficien-
temente conocidos. Los algoritmos que operan bajo estos ran-
kings reproducen el modelo del “ganador se lo lleva todo” (win-
ners-take-all). La popularidad previa a la realizacion del podcast Figura 1. Captura del ranking general de Apple Podcasts
! p P P o L, P correspondiente a la semana del 10 al 16 de agosto de 2020.
es, por tanto, un importante sesgo de la participacion relevante Fuente: aplicacidon Podcasts integrada en los teléfonos iPhone.
que observamos en la podcastfera espafiola.

El Transistor
OndaCero

4.1.2. Perfil de los presentadores

Resulta evidente que en el caso de los programas que proceden de las grandes emisoras de radio, los locutores res-
ponsables de tales espacios son profesionales reconocidos, las estrellas del medio, que ya gozan de una voz influyente,
prestigio y empoderamiento en términos comunicacionales. Lo mas interesante de esta parte del estudio es determinar
cual es el perfil de los responsables de los espacios que proceden del ambito amateur e independiente que colocan
sus programas entre los mas relevantes de la podcastfera y que aparecen en los charts junto a estos presentadores
profesionales. El analisis en profundidad del perfil de estos podcasters nos muestra las dificultades que encuentra el
ciudadano corriente para conseguir una voz relevante en este medio, puesto que todos los podcasters independientes y
amateurs que mantienen proyectos con un alto grado de seguimiento se configuran como sujetos que aglutinan un alto
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Ranking semanal de podcasts en iVoox

(préxima actualizacién, lunes 17 de agosto)

Ranking de los 100 podcasts mas escuchados de la semana. Cada lunes actualizamos dicho ranking en funcién de la actividad generada por
todos los audios en el podcast durante la semana anterior. A la derecha, se muestra de forma grafica el cambio en la posicién respecto a la
semana anterior.

El Partidazo de COPE
1 De lunes a viernes con Juanma Castafo de 23.30 a 1:30h el mejor deporte en COPE. Resume la
A actualidad deportiva, reuniendo a los protagonistas de la noticia.
Cuarto Milenio (Oficial)
2 Cuarto Milenio es un programa de televisién,producido por Alma Producciones Digitales, dirigido
/| y presentado por los periodistas Iker Jiménez y Carmen Porter. Este programa se emite
semanalmente en la cadena Cuatro, desde noviembre de..
La Rosa de los Vientos
3 Podcast de Historia, misterio, Investigacién, relatos. Sdbados 1:00 a 4:00 Domingos 1:30 a 04:00
] con Bruno Cardefiosa y Silvia Casasola
4 Nadie sabe nada, con Buenafuente y Berto

1 Con Andreu Buenafuente y Berto Romero

Figura 2. Ranking de iVoox correspondiente a la semana del 10 al 16 de agosto de 2020.
https.//www.ivoox.com/top100_hb.html

capital cultural (una elevada formacién académica, muy por encima de la media, y gran acumulacién de saberes y co-
nocimientos sobre los temas tratados en sus programas), simbdlico (acumulacion de prestigio en el campo sobre el que
versan sus podcasts) y comunicacional (acumulacién de experiencia en comunicacidon o en produccion cultural). Bajo
ningun concepto podemos identificar a estos creadores independientes y amateurs como reflejo o representacion fiel
de la ciudadania espafiola, sino todo lo contrario, como pertenecientes a una elite en términos culturales, relacionales y
comunicativos. Es decir, sujetos que cuando llegaron a la podcastfera ya estaban empoderados. Observemos algunos de
los proyectos de podcasting independiente que aparecen en los 20 primeros puestos de los rankings analizados.

En el puesto nimero 10 del ranking de iVoox, encontramos el podcast independiente Dias extrafios, un programa que
gira en torno a cuestiones extremas y controvertidas desde una perspectiva critica: las conspiraciones, los secretos de la
historia, la ciencia de vanguardia, lo paranormal, el fendmeno ovni, los servicios de inteligencia, el crimen organizado, la
geopolitica y las nuevas tendencias sociales. Su principal presentador es Santiago Camacho, periodista y escritor espafiol.
Sus trabajos se centran en temas relacionados con las teorias conspirativas. Empezo trabajando en la revista Enigma con
Fernando Jiménez del Oso, donde comenzd a interesarse por tales tematicas. Ha trabajado en medios radiofénicos como
Radio Nacional de Espafia y Cadena SER, y en varias publicaciones como Generacion XXI, Afio cero y Mds alld. Participo en
el programa de radio Milenio 3 (Cadena SER) dirigido por iker Jiménez hasta el fin de su emisién en 2015, y en su programa
de television hermano Cuarto milenio, emitido por Cuatro. Es autor de varios articulos y libros, entre los que destacan Las
cloacas del imperio (2004), Biografia no autorizada del Vaticano (2005), 20 grandes conspiraciones de la historia (2005),
Historia oculta del satanismo (2007), Cherndbil. 25 afios después (2011), y La troika y los 40 ladrones (2012).

En el puesto 122 de la clasificacion de iVoox, encontramos otro proyecto independiente, nativo para podcasting, La escé-
bula de la brujula, un programa semanal sobre historia, leyendas, misterios y lugares magicos. El analisis del perfil de sus
presentadores nos ofrece una clara idea del elevadisimo nivel cultural y medidtico que atesoran. Uno de sus principales
locutores es Jesus Callejo, experto en asuntos de misterio. Ha publicado varios libros, ha investigado y divulgado nume-
rosos temas relacionados, tanto en prensa, como radio y televisién. Ha sido participante habitual del programa radiofo-
nico La rosa de los vientos y en sus articulos y libros ha escrito sobre criptozoologia, fiestas sagradas, la historia oculta
de las brujas y viajes por la “Espafia magica”. Uno de sus principales libros es Duendes, hadas, gnomos, seres y lugares
en los que usted no cree (con la coautoria de Carlos Canales). Precisamente, Carlos Canales es otro de los podcasters de
este programa. Es abogado, escritor e investigador del folklore y las tradiciones. Como investigador de la historia de Es-
pafia, ha sido director de las revistas de historia Ristre y Ristre Napolednico y es autor de un libro sobre la Primera Guer-
ra Carlista, otro sobre la Guerra de la Independencia,

y de decenas de articulos para revistas especializadas. Los podcasters independientes que
Ha sido miembro del staff del programa radiofénico La mantienen proyectos con un alto grado
rosa de los vientos. Otro de los miembros del equipo de de seguimiento aglutinan un alto capital

eite podcast es. David Sentin.ella, qge fue durante ocho cultural, simbélico y comunicacional que
afios redactor jefe de la revista Enigmas del hombre y . .

del universo. A pesar de haber centrado su trabajo en no representa al ciudadano medio; son
prensa escrita, ha trabajado también en Radio Euskadi, sujetos que cuando llegaron a la podcas-
Radio Pais Vasco, Radio Voz y Punto Radio. Ha ejercido tfera ya estaban empoderados
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como reportero en Euskal Telebista 2, como redactor guionista en Telecinco y como tertuliano en numerosos programas
de radio y televisidon. También ha trabajado como reportero y guionista en las series documentales Cddigos secretos,
Enigmas pendientes y Ultima frontera. Es autor de los libros E/ enigma de las momias (2002), traducido a varios idiomas,
Inmortales, La memoria del tiempo (2005) y coautor de Las caras de la discordia (2004). Ha ocupado la vicepresidencia
de la Sociedad Espaiiola de Investigaciones Parapsicoldgicas (SEIP). Este programa también cuenta con la presencia de
Marcos Carrasco, pintor, ilustrador digital y director artistico. Licenciado en Bellas Artes, ha realizado exposiciones en
Chicago y Miami, asi como en Bélgica, Holanda e Italia. Sus obras se encuentran en importantes colecciones particulares
y museos, como la Biblioteca Nacional de Madrid y el Museo Miguel Herndndez de Elche (Alicante). Combina su actividad
pictdrica con la ilustrativa utilizando técnicas digitales, y ha realizado trabajos en cine y publicidad.

El ranking de Apple Podcasts sigue una tendencia similar. El programa independiente y amateur Histocast (122 de la cla-
sificacion) tiene como presentadores a creadores mediaticos con un alto perfil académico. Goyix, una de sus principales
figuras, es un licenciado en Geografia con varios articulos publicados sobre historia. Asimismo, liderd la iniciativa ciuda-
dana por la que se dedicé una calle en Madrid al marino espafiol Blas de Lezo. Por su parte, Hugo A. Cafiete, otro de los
miembros de Histocast, es directivo de empresa y profesor de estrategia en una escuela de negocios. Desde 2012 forma
parte del proyecto editorial y de investigacidon del Grupo de Estudios de Historia Militar (GEHM). Ha publicado varios
libros y ensayos, el tltimo dedicado a los Tercios en el Mediterraneo (afio 2015). El Gltimo de los miembros mas activos
de este proyecto transpodcast es Javier Veramendi. Ha sido director de las revistas Desperta Ferro Historia Moderna y
Desperta Ferro Historia Contempordnea, labor que compagina con el ejercicio de la abogacia. También cuenta en su
haber con varios articulos y monografias.

4.2. Gramatica de la interaccion

En los momentos iniciales de este trabajo, se contempld la idea de establecer una descripcion de la lectura de los relatos
en el podcasting por parte de los usuarios. Durante el trabajo de campo, observamos que el concepto de “lectura” era
insuficiente para definir fielmente la multidimensional y compleja relacion de los usuarios con las textualidades que el
medio despliega. Por este motivo, observamos que el concepto de gramatica de la interaccidn resultaba mucho mas cer-
cano al objeto de estudio que estabamos analizando. Del mismo modo que una gramatica consiste en el estudio de las
reglas y principios que regulan el uso de las lenguas y la organizacién de las palabras dentro de una oracidén, en nuestro
trabajo entendemos la idea de “gramatica” como el analisis del uso de cada plataforma/medio/textualidad utilizados en
la construccion de la narrativa. Por otro lado, consideramos la interaccién como la accidn, relacion o influencia reciproca
entre dos o mds personas o elementos, por lo que resulta esencial el empleo de este término para determinar como son
las relaciones que los usuarios mantienen con este medio, asi como las conexiones de unos usuarios con otros.

En primer lugar, desde el lado de los usuarios observa- Los usuarios tienden a ser agentes pasi_
mos una profunda autocritica sobre su actitud participa- vOs en cuanto a la generacién de opinio-

tiva. Nuestros entrevistados manifiestan que, en general, / tenid la falta d
tienden a ser agentes pasivos en cuanto a la generacion nes y/o contenidos por fa falta de cos-

de opiniones y/o contenidos en estos programas. La ra- tumbre y la tendencia generalizada de
z6n que esgrimen es la falta de costumbre y la tenden- los medios hacia un modelo de comuni-
cia generalizada de los mass media hacia un modelo de cacion vertical y unidireccional

comunicacion vertical y unidireccional que hace que el

contenido emitido por el medio sea percibido como lo Unico importante en el proceso, dejando de lado las posibilidades
de construir un relato compartido entre emisores y receptores. Muchos de estos usuarios proceden del medio radiofé-
nico y han sido educados como consumidores de contenidos sonoros bajo los principios de la pasividad y la ausencia de
participacion. Sin embargo, los usuarios observan que la cultura de la radio y el podcasting son claramente diferentes:
si aquélla es un medio que mantiene numerosos filtros y coloca demasiadas barreras para favorecer la participacién de
los oyentes, los usuarios entrevistados perciben el podcasting como un espacio de mayor cercania e inmediatez en la
conexion con el productor medidtico gracias, sobre todo, al uso de las redes sociales. En este sentido, los usuarios ob-
servan una tendencia en los ultimos afios hacia la creacion de comunidades de participacidn con un amplio volumen de
seguidores y fans que, para potenciar su participacion, deberdn percibir que su opinién es relevante y valorada.

Asimismo, se detecta una cierta actitud acritica de los usuarios hacia el contenido de los programas. La mayor cercania
y relacidn que oyentes y podcasters consiguen en el seno de este medio facilita una actitud mas benigna y comprensiva
hacia los posibles errores y aspectos a mejorar de las producciones, de ahi que se evite la publicacion de comentarios ne-
gativos hacia los programas —opiniones negativas que son comunicadas exclusivamente en privado— o que directamente
se opte por el silencio y no se exprese la critica a fin de no herir a ese podcaster con el que se ha construido un vinculo
cercano que, incluso a veces, puede ser de amistad.

El discurso de los podcasters coincide con el de los oyentes en la consideracidon del medio como un espacio abierto a la
participacion, mucho mas cercano y bidireccional que la radio. Sin embargo, a diferencia de la opinion generalizada de los
usuarios, los creadores de podcasts manifiestan que no es el contenido la parte mas importante del medio, sino el propio
usuario. Del lado de los podcasters se tienen muy en cuenta las respuestas que sus seguidores ofrecen hacia los contenidos
de los programas, manifestando que la ausencia de participacidn, la no respuesta, es también una forma de participar, una
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manera de manifestar si un determinado texto alcanzd el impacto buscado, a fin de mejorar los contenidos para adaptarlos
al gusto de su audiencia. Observamos que esta idea mantiene ciertos tintes neoconductistas relacionados con la capacidad
que sigue manteniendo el emisor para intentar generar determinadas respuestas en los sujetos quienes, en funcidn de sus
reacciones, ofrecen informacion valida al conductor del proceso para mejorar la efectividad de sus mensajes.

En los siguientes apartados se describen las caracteristicas de la interaccion en los tres espacios de participacion mas
salientes del podcasting:

- las plataformas y/o repositorios de podcasts,
- las webs, y
- lared social Twitter.

4.2.1. Plataformas/repositorios de podcasts (iVoox)

El podcasting es un medio que se suele consumir en movilidad, por ello el acceso de los usuarios a estos proyectos se
produce de forma mayoritaria mediante las aplicaciones para teléfonos méviles de escucha y descarga de podcasts, los
podcatchers, consistentes en programas o aplicaciones informaticas para la suscripcion, descarga automatica y consumo
de este tipo de producciones. El reconocimiento y el agradecimiento al podcaster por el trabajo realizado, asi como el
interés por conocer cuando sera publicado el siguiente capitulo del programa, son los principales motivos que guian la
introduccion de comentarios en estos espacios (tabla 1). Otra motivacién tiene que ver con ayudar a que el proyecto
mejore su posicion en los rankings, puesto que se ha detectado que en determinadas plataformas, como Apple Podcasts,
la acumulacion de resefias positivas es un vector que coloca a los programas en posiciones de privilegio en las listas y los
hace, por consiguiente, mas visibles. En todos estos casos, observamos que la légica del feedback tradicional, el refuerzo
hacia el mensaje del emisor, es predominante frente a la dindmica de una participaciéon verdaderamente significativa
de tipo feed-feed (Aparici; Silva, 2012) que lleve al usuario a ofrecer su propia vision a propdsito de los contenidos y
mensajes del programa mediante movimientos de extensidn del relato.

Los sujetos entrevistados (tanto usuarios como podcasters) asumen que una de las claves de la participacién con comen-
tarios en estas plataformas se debe a la posibilidad que determinados podcatchers (especialmente, el de iVoox) ofrecen a
la hora de comentar desde el teléfono mavil, aspecto que vuelve a poner de manifiesto la centralidad de la movilidad para
operar en el medio, no solo desde la escucha pasiva, sino también desde las posibilidades participativas mediante la adicion
de comentarios. Hemos detectado casos en los que los usuarios realizan comentarios desde la aplicacion de iVoox, aunque
el programa se escuche desde otro podcatcher. A la vez, muchos entusiastas del medio utilizan los comentarios en estas
plataformas/repositorios como punto alternativo de contacto con aquellos programas que no tienen localizados en las
redes sociales. De este modo, el usuario recurre a estas plataformas como segunda opcidn para comentar, aspecto que nos
hace pensar que la produccion de contenidos en las redes sociales (especialmente Twitter y Facebook) se configura como
una opcidn de participacion prioritaria frente al uso de las cajas de comentarios de los repositorios.

4.2.2. Web/blog

Las webs o blogs de los programas constituyen el elemento central en la construccion estructural de los proyectos transpo-
dcast porque sirven habitualmente como espacio de convergencia que recoge todos los textos que despliega el proyecto en
otras plataformas o, al menos, ofrece un punto de acceso a éstos mediante hipertexto. Sin embargo, en términos narrativos
la importancia de esta plataforma es menor si la comparamos con el podcast en formato sonoro. Los usuarios entrevista-
dos en nuestro estudio reconocen realizar un uso escaso de esta plataforma (los podcasters confirman esta circunstancia)
debido a que su contacto con el medio se produce en entornos laborales o mientras realizan otra actividad que dificulta
la consulta de las webs o blogs de estos podcasts. Cuando lo hacen, en muchas ocasiones sus acciones no suelen tener
ninguin peso narrativo, sino que se centran en aspectos comerciales, como el acceso a determinadas tiendas online a través
del enlace de afiliados que muchas de estas webs disponen, a fin de ayudar al proyecto en términos econémicos. En otras
ocasiones, el motivo de la consulta de las webs es la participacién en concursos puntuales que el podcast ha organizado y
cuyas bases determinan la obligatoriedad de realizar algun tipo de accidn en ese espacio online. Esta participacidon también
se puede canalizar a partir de llamadas a la accion especificas que realizan los podcasters para pulsar la opinién de su comu-
nidad con respecto a un asunto concreto o solicitar ayuda en la eleccién de nuevas tematicas para programas posteriores.

Por otro lado, esta plataforma parece no configurarse como un espacio donde los usuarios descubran nuevos proyectos
(para eso, las redes sociales y, sobre todo, las plataformas/repositorios de podcasts tienen una mayor efectividad y un
mayor uso por parte de la comunidad), sino como un espacio para que los fans mas dedicados puedan profundizar en el
conocimiento de los proyectos ya seguidos y obtengan mas informacidn sobre sus productores. Es un entorno, por tanto,
destinado a la profundizacidn en el conocimiento del proyecto y su tematica para aquellos usuarios mas comprometidos,
para los fans mas cercanos. En cuanto al tipo de comentario que se suele alojar en estas plataformas, los podcasters
afirman que estos contenidos son menos personales y de corte mas general que aquellos que se producen en otros
espacios de interaccién del transpodcast.

4.2.3. Redes sociales (Twitter)

Nuestro estudio de las redes sociales como espacios de participacion en el podcasting se centrd en el uso que los sujetos
entrevistados realizan de Twitter, la herramienta de social media mas popular dentro de la podcastfera espafiola, segun los

€290505 Profesional de la informacion, 2020, v. 29, n. 5. e-ISSN: 1699-2407 8



Hacia una lingtistica de la interaccién mediatica. Aproximacion al disefio de la participacion significativa
medio-usuario desde el podcasting independiente

resultados obtenidos en investigaciones previas realizadas por el autor de este trabajo. A pesar de la creciente adopcion
de Telegram, Twitter aun continda manteniendo una posicion de referencia en los procesos de comunicacién directa entre
audiencias y productores de podcasts. A pesar de su creciente adopcidn, el uso de Telegram se considera menos relevante
para los objetivos de nuestra investigacién por dos motivos. En primer lugar, no tiene aun el grado de penetracién en la
podcastfera que presentan otros servicios y, por otro, la l6gica de funcionamiento de la propia aplicacién potencia proce-
sos participativos mas cerrados que los que encontramos en Twitter. En este sentido, Telegram sirve para el fomento de
conversaciones en grupos cerrados vinculados a cada uno de los programas, de modo que un usuario debe suscribirse a
cada uno de los grupos vinculados con los podcasts que sigue si pretende formar parte de las conversaciones que en tales
grupos se desarrollan. Estas agrupaciones funcionan, pues, como compartimentos estancos donde la informacién que cir-
cula en su interior no esta disponible para aquellos que no formen parte del grupo. El funcionamiento de Twitter resulta,
sin embargo, mucho mas abierto y ofrece la posibilidad de conectar a los miembros de diferentes comunidades y conocer
las conversaciones y la produccion de discurso que cualquier subcomunidad estd desarrollando dentro de la podcastfera.
Asimismo, Telegram permite disefiar los grupos de forma que solo los administradores puedan afiadir contenido, configu-
rando la herramienta bajo un modelo comunicativo unidireccional de-uno-a-muchos donde la informacién fluye solo desde
los podcasters hacia los miembros de la comunidad, quedando éstos sin posibilidad de participar en los relatos. Otra de las
desventajas de la adopcion de Telegram es su cardcter invasivo: la posibilidad de crear grupos muy numerosos (con varios
centenares de miembros) puede generar una sobrecarga de informacién en aquellos usuarios que no tengan el compromi-
so o la dedicacidn suficiente para permanecer al dia de las conversaciones que tales comunidades generan.

En la podcastfera, la red social Twitter es valorada no solo como un espacio de descubrimiento de nuevos programas,
sino también como una plataforma para comentar, compartir y recomendar los programas favoritos de los usuarios, de
forma que el valor promocional de la herramienta es uno de sus aspectos mas potentes. Pero, si nos detenemos en la
forma en la que se produce el descubrimiento de programas en este servicio, los usuarios entrevistados evidencian que
la manera de entrar en contacto por primera vez con proyectos transpodcast gracias a esta red social se establece de un
modo mas accidental que el que gobierna los procesos de descubrimiento de programas en las plataformas/repositorios
y apps de podcasting, espacios donde este descubrimiento se produce tras la realizacidon de busquedas deliberadas del
programa en cuestién (buscando por su nombre) o de una temdtica determinada. Twitter no solo tiene gran valor como
punto de acceso inicial a los universos narrativos, sino que tiene un papel central para que los usuarios puedan descubrir
las actualizaciones de los programas (los nuevos capitulos) que éstos ya siguen y a los que previamente se han suscrito.

En otro orden, esta red social es percibida como una interesante via de participacion por su rapidez y accesibilidad (sus
acciones se ejecutan de forma mayoritaria desde el teléfono movil), aspectos que potencian la participacién en los
relatos de forma paralela a la escucha de los programas. Un discurso central en la percepcidn de la participacion en el
transpodcast es la sincronia entre consumo de los contenidos y produccién de actos participativos: en este medio, la
generacion de contenidos por parte de los usuarios —bien via comentarios en los repositorios de podcasts o a través de
las redes sociales— tiende a desarrollarse a la vez que se consume el mensaje emitido por los productores a través del
podcast. La facilidad y la cercania percibidas a la hora de contactar con el podcaster de forma directa —esta percepcion
de cercania es muy superior, segun los sujetos entrevistados, a la que ellos observan en los medios tradicionales, espe-
cialmente en la radio— es otro de los valores esenciales que destacan los usuarios del medio.

El comentario tipo que se produce en Twitter suele estar atado al ultimo capitulo publicado por el podcast y tiende a ser
mas frio, moderado y calculado que aquellos que se dan en otras vias, como por ejemplo a través del correo electrdnico.
Segun los podcasters entrevistados, el e-mail es utilizado por los seguidores y fans para comunicar aspectos mas perso-
nales y comprometidos. El disefio de la propia red, que no permite mensajes con mas de 280 caracteres, y su caracter
abierto y publico, podrian explicar esta contencién en la longitud y en la expresividad de las aportaciones.

Por ultimo, Twitter se configura como una plataforma con potencial para iniciar ciertas colaboraciones para los progra-
mas, es decir para la inclusion de la voz de diferentes miembros de la comunidad en aquellos podcasts que tienen un
caracter mas abierto a la co-creacidn con sus audiencias a fin de que los usuarios (u otros podcasters) puedan intervenir
de forma directa en los posteriores capitulos.

Tabla 1. Gramatica de la interaccidn en los espacios de participacién del transpodcast

Espacio de participacion Caracteristicas

Refuerzo del relato del emisor: agradecimiento y promocion del podcast en los rankings
Plataformas y aplicaciones (podcatchers) Ausencia de feed-feed
Uso frecuente (participacion sincrona y en movilidad)

Escasa utilizacién como espacio de participacion

Uso comercial (acceso a tiendas online) y participacién en concursos
Refuerzo de la conexién con usuarios ya conocedores del proyecto
Comentarios mas generales y superficiales

Web/blog

Descubrimiento (accidental) de nuevos podcasts

Recomendacion de programas

Redes sociales (Twitter) Participacion sincrona y en movilidad

Comentarios vinculados al ultimo capitulo

Espacio de conexion para futuras colaboraciones entre podcasters o podcaster-usuario

e290505 Profesional de la informacidon, 2020, v. 29, n. 5. e-ISSN: 1699-2407 9



David Garcia-Marin

4.2.4. Participacion directa en los programas

Mediante la aplicacidn de los métodos observacionales establecidos en la tercera fase de nuestra investigacion, se en-
contraron los siguientes cinco modelos de participacion directa en los programas, que organizamos en orden creciente
por su potencialidad participativa e interactiva:

Modelo 1. Radio-style

Aunque podemos encontrar ejemplos de programas radiofénicos donde la presencia del oyente es ciertamente pro-
minente, el modelo tradicional de este medio se situa en el esquema jerarquico y unidireccional clasico de los medios
de masas del siglo XX, un modelo que diferencia claramente a los emisores de los receptores. Copiando esta dindmica
general de la radio, en este tipo de podcasts no se introduce en ningiin momento la voz del oyente ni se realiza mencion
alguna sobre los actos participativos de los usuarios en las redes sociales del proyecto. La interaccion con el oyente es
nulay, por tanto, no existe ni participacién ni co-creacién por parte de las audiencias.

Modelo 2. Breve mencion

Los podcasts introducen referencias muy superficiales, con poco detalle, sobre cuestiones promovidas por los usuarios,
habitualmente en las redes sociales del proyecto. La relacidén entre productores y usuarios continua siendo claramente
unidireccional y jerdrquica y el esquema de participacion de los oyentes es muy débil ya que éstos no tienen opcidn de
rebatir ni dialogar con los presentadores a propdsito de tales referencias. En lugar del didlogo, el patron del medio sigue
siendo el mondlogo de-uno-a-muchos.

Modelo 3. Lectura de comentarios en seccion especifica

Constituye una version evolucionada del modelo anterior: los presentadores introducen opiniones de sus seguidores
mediante la lectura de tales comentarios alojados en las diferentes plataformas disponibles para tal propésito. Para ello,
se crean secciones especificas (muy breves) dentro del programa ubicadas frecuentemente en la parte final del podcast.
El modelo sigue estableciendo un mundo de emisores y receptores donde no hay intercambio de pareceres y, por tanto,
el didlogo es inexistente.

Modelo 4. Voz del oyente

En esencia, es el mismo que el anterior, con una diferencia principal: la introduccion de la propia voz del usuario en
forma de mensaje de audio. La popularidad del envio de este tipo de contenidos mediante servicios de mensajeria ins-
tantanea como WhatsApp ha potenciado en los Ultimos afos la presencia de la voz del oyente tanto en la radio como
en el podcast. Sin embargo, el modelo comunicativo continta siendo vertical, ya que se produce un claro desequilibrio
entre el tiempo dedicado a la voz del oyente y el tiempo dedicado al subsiguiente comentario del podcaster a propdsito
de la contribucidn del usuario. La interaccidn bidireccional es inexistente, ya que la presencia del oyente se limita a una
sola contribucion.

Modelo 5. Capitulo especial

Vinculamos este modelo a la creacién de capitulos especiales dedicados exclusivamente a la participacion del oyente.
Estos programas son disefiados como espacios colaborativos producidos completamente con los mensajes de audio pre-
grabados y enviados por los usuarios, con sus aportaciones leidas por los podcasters, o a partir de una combinacién de
ambas formulas. Estos espacios, sin embargo, no ofrecen posibilidades interactivas entre podcasters y oyentes puesto
que, como sucede en los modelos anteriores, la participacion de la audiencia se limita solo a una intervencién pregra-
bada sin posibilidad de continuar la discusion a propdsito de los temas del programa. Habitualmente, las opiniones de
los oyentes se utilizan para disparar amplios debates entre los presentadores del podcast, sin participacion alguna del
oyente que inicid la discusion. Estos programas especiales suelen ser utilizados como solucién de emergencia en mo-
mentos de dificultades para la grabacién del podcast por motivos vacacionales de alguno de sus creadores o en periodos
de baja actividad de la temdtica vinculada al programa (por ejemplo, cuando deja de emitirse una serie de televisidn, en
el caso de los podcasts dedicados a tal produccidn televisiva). También suelen realizarse como celebracion por alcanzar
un numero significativo de capitulos (los 50 o 100 primeros, por ejemplo). En definitiva, son espacios que se vinculan
con situaciones excepcionales que nada tienen que ver con el devenir habitual del proyecto. El mensaje subyacente del
modelo es que los oyentes solo tienen cabida en el programa en situaciones inusuales, en momentos especiales que no
constituyen la norma, sino la excepcidn en este medio.

5. Conclusidn. Hacia una lingiiistica de la interaccion mediatica

Los hallazgos alcanzados en este trabajo y la inspiracién obtenida con dos obras esenciales que sistematizan el conoci-
miento a partir del enunciado de sendas teorias articuladas mediante “leyes” —The laws of simplicity (2006), de Maeda;
y Las leyes de la interfaz (2018), de Scolari— nos animan a la construccién de una propuesta tedrica liminar que recoja
las bases sobre las que edificar una teoria general de la participacién mediatica que debera ser, en todo caso, mucho
mas amplia que este primer acercamiento que reflejamos en las siguientes siete leyes, articuladas desde el desarrollo de
otros tantos conceptos fundamentales sobre los que cada ley pivota. Estos conceptos son: neobroadcasting, tecnologia,
ecosistema, gramatica, cartografia, interoperabilidad y evolucién.
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- Ley 1. Neobroadcasting. La circulacidn de los relatos mediaticos sigue anclada mayoritariamente en ldgicas broadcas-
ting, incluso en los medios digitales. No solo los poderosos agentes comunicacionales y las grandes compaiiias de la
industria cultural, sino también los nuevos creadores digitales independientes y amateurs suelen construir estrategias
de pseudo-participacion solicitando a los usuarios y fans la generacién de contenidos y su interaccidn a partir de es-
trategias de diferente naturaleza (concursos, presencia en eventos en directo, debates en redes sociales, etc.). Estas
estrategias, aparentemente participativas, no conciben un modelo de comunicacién realmente horizontal, sino que
se configuran como procesos de refuerzo del mensaje de los productores donde los usuarios no forman parte de los
relatos, sino del producto o de su disefio. Esta participacion online no suele tener apenas peso narrativo, sino promo-
cional, a partir del desarrollo de unas légicas de neobroadcasting que refinan el modelo de los mass media, sin aban-
donar su logica autoritaria y unidireccional. En el modelo actual, si la participacion significativa es dificil, la co-creacion
en términos de igualdad y horizontalidad con los productores de los relatos se antoja utépica.

- Ley 2. Tecnologia. La participacion mediatica significativa del ciudadano medio es dificultada por la ausencia de neu-
tralidad tecnoldgica y los sesgos de popularidad. Los medios se definen como la suma de una capa tecnoldgica y otra
de dimensidn social, y ambas esferas se influyen mutuamente. El estudio de las posibilidades y limitaciones que la
tecnologia determina en la produccidn, distribucién y consumo de mensajes debe ser ampliado con el andlisis de las
oportunidades que la propia tecnologia ofrece para alimentar o entorpecer las interacciones sociales entre creadores
y usuarios de los medios. La tecnologia nunca es neutral, ya que su disefio esta impregnado de marcos ideolégicos
previos que salpican de lleno al papel que se le reserva a los sujetos en los procesos de interaccion y participacion. La
ausencia de neutralidad tecnoldgica es mas evidente si cabe en el mundo digital donde la visibilidad de los contenidos
en un entorno sobrecargado de informacion como es la Web resulta clave para la produccion de discursos relevantes.
Los algoritmos de los motores de busqueda y acceso a los contenidos digitales construyen un modelo que reproduce
la estructura del poder mediatico y el gatekeeping tradicional presente en el siglo XX. El modelo cuantitativo (la suma
del niumero de enlaces que apuntan a un contenido, descargas, reproducciones, likes y/o el nimero de comentarios)
que alimenta los algoritmos a la hora de determinar la visibilidad de los contenidos online favorece a aquellos actores
que ya gozan de una posicidn de privilegio y popularidad antes del inicio de su labor mediatica en la Red. Este sistema
favorece, por tanto, a los ya empoderados y ofrece pocas posibilidades participativas a las voces alternativas y contra-
culturales. Tener voz (algo potencialmente al alcance de todos) no equivale a tener influencia. La eliminacion de este
sesgo tecnoldgico y la adopcidn de un modelo de visibilizaciéon y acceso mas neutral a la informacion es uno de los
primeros pasos para construir una ciudadania mas empoderada en términos comunicacionales y una Web mas diversa
y con mayor variedad de relatos significativos, visibles y accesibles.

- Ley 3. Ecosistema. No existen los medios participati- N ist | di ticipati
vos, sino los ecosistemas de participacion. Los medios 0 existen 10s medios participativos 'y

no son mds o menos participativos ni mds o menos colaborativos, sino los ecosistemas de

colaborativos ni mas o menos sociales per se. El mismo participacién

medio puede, potencialmente, proveer tanto relacio-

nes unidireccionales y jerarquicas entre emisores y receptores como abrir espacios en el que todos los actores de la
comunicacion tengan un papel activo y protagonista. Como hemos mostrado en este trabajo, los medios digitales no
son, por defecto, espacios que aseguren acciones participativas significativas de los usuarios ni procesos de co-crea-
cién en el seno de sus comunidades. Un blog en Internet no es por si mismo mas participativo que un programa de
radio tradicional: existen bitacoras online que no tienen activada la opcion de comentar los posts de su creador, por lo
gue su esquema comunicativo reproduce el modelo de-uno-a-muchos presente en los mass media. Por contra, pode-
mos encontrar numerosos ejemplos de radios libres y comunitarias que abren espacios para la emisién de programas
elaborados directamente por entidades ciudadanas e individuos independientes y amateur que comparten prota-
gonismo en relacion de igualdad con las producciones profesionales de tales emisoras. Del mismo modo, podemos
encontrar procesos claramente participativos en los antiguos zines britanicos que ponian determinadas paginas en
blanco a disposicion de sus lectores para que éstos introdujeran sus propios escritos (Atton, 2001).

La clave esta en pensar en la participacién no como una dimension relativa a un tipo concreto de medio, sino conside-
rar este concepto desde la metafora del ecosistema. Para generar interacciones participativas de calidad en el interior
de tales medios, es necesario construir efectivos ecosistemas de participacién en un doble nivel, tanto macro como
micro. A nivel macro, los medios deben generar amplias comunidades donde todas las voces tengan las mismas opor-
tunidades de ser escuchadas eliminando los sesgos tecnoldgicos y de popularidad (asi como de cualquier otro tipo)
explicados en la Ley 2. A nivel micro, resulta esencial que los creadores de cada proyecto mediatico (cada programa
de radio, cada blog, cada espacio de television, cada podcast, cada periddico, etc.) faciliten la interaccion significativa
de los usuarios a partir de la manipulacion de determinadas variables que influyen en la conexion entre el proyecto y
el usuario y de los propios usuarios entre si (Ley 4). Tal y como sucede en el plano mediatico general, en el nivel micro
dentro de cada medio unos proyectos concretos pueden resultar muy participativos y otros muy unidireccionales: que
un medio presente cierta cantidad de proyectos participativos no significa que todos los proyectos del mismo medio
lo sean.

- Ley 4. Gramatica. La participacion es un lenguaje: del mismo modo que los medios tienen un lenguaje propio para
la produccién de contenidos y significados, cada medio (y cada proyecto mediatico en concreto) establece su propio
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lenguaje de participacién, que cuenta con una gramatica propia. Cada medio y cada proyecto definen su propio eco-
sistema de participacion y lo hacen a partir de un conjunto de variables especificas para cada medio, que genera, de
este modo, su propio lenguaje de la participacién. Estos lenguajes estdan conformados por una serie de variables (o
signos) que se articulan en torno a tres dimensiones: las caracteristicas inherentes del medio (tecnologia y lenguaje de
produccién del contenido son los mas importantes), los habitos de recepcién y consumo de los usuarios, y la accion de
los creadores mediaticos. Estos signos construyen una gramatica de la participacion, configurandose como elementos
que, en funcién de su manipulacién, pueden potenciar o limitar las posibilidades de interaccién significativa de los
usuarios.

- Ley 5. Cartografia. Dado que cada medio construye su propio lenguaje de la interaccidn, para facilitar la participacion
significativa en un medio es necesario descubrir cudles son las variables especificas que la determinan. Para identificar
estas variables de la interaccidn y conocer cdmo operan, resulta fundamental la realizacidon de una investigacién en
profundidad sobre las condiciones tecnoldgicas del medio, los protocolos de produccién y circulacion de los mensa-
jes y el uso y consumo de los contenidos que realizan los usuarios, asi como un exhaustivo estudio aplicado sobre la
caracterizacion de los actores de la comunicacion (productores mediaticos y usuarios). Asimismo, se debera practicar
un analisis en profundidad sobre los espacios digitales y analdgicos dedicados a la interaccidn, sobre todo en aquellos
medios y/o proyectos que tienen caracter transmedia. El conjunto integrado de datos producidos por todos estos
analisis dard lugar a un mapa, una cartografia de la interaccién del medio o proyecto mediatico estudiado. En el trans-
podcast se han identificado hasta 13 variables determinantes en la participacidon de los oyentes. Estas variables se
integran en tres bloques: centradas en el medio (tecnologia, asincronia, tematicas, géneros y formatos y volumen de
la subcomunidad del podcast), centradas en el usuario (cultura participativa, circunstancias de consumo y nimero de
suscripciones, conocimiento de la tematica y de la subcomunidad del podcast, relevancia en la podcastfera y relevan-
cia percibida sobre su participacion) y centradas en el podcaster (habilidad, actitud y tono) (Garcia-Marin, 2020).

- Ley 6. Interoperabilidad. Las variables de interaccidon de cada medio forman un ecosistema interoperativo de afectacio-
nes cruzadas. Una vez identificadas las variables de participacidon, es primordial tomar en consideracién que el propio
funcionamiento de algunas de ellas puede afectar al resto de variables identificadas. Si entendemos la participacion
desde la metafora del ecosistema es precisamente porque sus componentes producen afectaciones cruzadas entre si.
Para una mejor comprension de esta ley, ofrecemos a continuacién algunos ejemplos obtenidos del transpodcast:

a) La tecnologia y la posibilidad de escuchar podcasts en directo (consumo sincrénico) son dos factores que se
afectan mutuamente; de modo que si existe tal tipo de escucha —recordemos que el consumo sincrénico es un
potenciador de la participacidn significativa en este medio— es porque el usuario cuenta con los recursos tecno-
I6gicos necesarios para realizarlo y éstos son accesibles para su nivel de competencia tecnoldgica.

b) La tecnologia y la competencia tecnoldgica también sufren evidentes afectaciones: cuanto mas compleja
sea una tecnologia vinculada a un medio, mas elevada y completa debera ser la competencia tecnolégica del
usuario para comprenderla, por lo que su manejo se dificulta y, por consiguiente, la ulterior produccién de actos
participativos se vera limitada. Bajo esta ldgica, la complejidad tecnoldgica y el volumen de la comunidad también
interactian: a mayor dificultad técnica y, por tanto, mayor necesidad de competencia tecnoldgica y menor
acceso, el volumen de la comunidad ligada a un medio serd inferior, por lo que habra mayores posibilidades de
interaccién significativa entre los miembros de la comunidad que consigan las competencias necesarias para
entender el funcionamiento del medio. Esta Ultima situacion refleja a la perfeccion el modelo que se establecié
en los primeros afios del podcasting, cuando una tecnologia desconocida para el gran publico por su complejidad
para los estandares de la época generd una primera comunidad de entusiastas muy pequefia donde era mas facil
y directa la interaccion entre usuarios y creadores.

c) Las tematicas de los proyectos se articulan con el conocimiento del usuario sobre tales tematicas. Los temas
muy especializados abren las puertas de la participacién significativa sélo a aquellos usuarios que tengan un
vasto conocimiento sobre tales tematicas porque reducen el nimero de posibles proveedores de contenidos de
calidad desde el lado de los usuarios.

d) Las circunstancias de consumo y la tecnologia también se afectan mutuamente. La escucha de programas en
movilidad es posible por el desarrollo de los teléfonos moviles y los podcatchers y, a la inversa, la demanda del
consumo del medio en situaciones de itinerancia generd toda una industria de creacién de aplicaciones especifi-
cas de gestion de podcasts para dispositivos moviles.

- Ley 7. Evolucion. Los ecosistemas de participacidon no son estaticos. Las condiciones que definen la interaccidn entre
usuarios y productores no se mantienen estaticas sino que evolucionan con el paso del tiempo. Las estrategias y
modelos que en la actualidad pueden funcionar como potenciadores de la participacidon en un medio y/o proyecto
pueden no servir en un tiempo futuro. Por ejemplo, el tamafio de la podcastfera ha influido en la forma en que los
usuarios se relacionan con los podcasts, pasando de una etapa inicial de envio de audiocorreos (en un momento en
que la comunidad contaba con un escaso volumen de

participantes) a la inexistencia absoluta actual de este Las condiciones que definen la interac-

tipo de mensajes sonoros para privilegiar otros modos cidn entre usuarios y medios no se man-
de conexidon menos significativa y con menor capaci- tienen estdticas, sino que evolucionan
dad de co-creacidon (comentarios en redes sociales) con el paso del tiempo
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conforme el tamafio de la comunidad se ha dispa-
rado. Se ha establecido, por tanto, un proceso de . »

L, . . 1. NEOBROADCASTING. La circulacién de los relatos
coevolucion entre el medio y el usuario en el que medidticos sigue anclada mayoritariamente en I6gicas
ambas partes se han afectado mutuamente. broadcasting, incluso en los medios digitales.

En los ecosistemas de participacion mediatica
también se produce una evolucién alimentada
por factores extrinsecos al medio: el propio de-
sarrollo de la tecnologia y las variaciones que ha
sufrido el contexto medidtico global promueven
una evolucidn constante de los ambientes de par-
ticipacion. Por ejemplo, nuevas herramientas de
interaccidn social de reciente popularizacién han
sido incluidas en el transpodcast tras procesos de
ensayo-error. Es el caso de la red social Telegram
que en los ultimos afios ha introducido nuevas
pautas de relacion entre usuarios y podcasters. La
paulatina adopcion de este servicio por parte de
los proyectos transpodcast abriendo canales pro- 5. CARTOGRAFIA. Para facilitar la participacién significativa
pios en la aplicacién para aglutinar a, en algunos en fm medlo,es’rfecesarlocompren.derel mapa de las
. . variables especificas que la determinan.

casos, centenares de seguidores y fans incorpora
nuevos matices a la participacion significativa al
unificar la cercania de los primeros audiocorreos 6. INTEROPERABILIDAD. Las variables de participacién de

ir de | | scipab | Ib cada medio forman un ecosistema interoperativo de
—a partir de los cuales se participaba en los albo- e ——
res del podcasting— con la horizontalidad, ausen-
cia de jerarquia y posibilidades de integrar a una

2. TECNOLOGIA. La participacién mediatica significativa del
ciudadano medio es dificultada por la ausencia de neutralidad
tecnoldgica y los sesgos de popularidad.

3. ECOSISTEMA. No existen los medios participativos, sino
los ecosi: de particip

4. GRAMATICA. La participacion es un lenguaje: del mismo
modo que los medios tienen un lenguaje propio para la
produccion de contenidos, cada medio establece su propio
lenguaje y gramatica de la participacion.

vasta red de usuarios. T 7. EVOLUCION. Los ecosistemas de participacion
Consideramos que este analisis de la interaccion K‘)?"WR’ T SR CH VRS,

y la participacién significativa en el podcasting -y

el transpodcast— independiente/amateur consti- Figura 3. Enunciados de las siete leyes liminares que se proponen para la
tuye un util instrumento que puede ayudar en la construccién de una teoria de la participacion mediatica.

puesta en marcha de proyectos sonoros desde el

ambito profesional que apuesten por experiencias de usuario con un alto grado de interaccion y compromiso, aspecto
que sin duda puede redundar en un mayor éxito comercial de estos programas. Futuras investigaciones sobre el papel
de los publicos y su interaccidén con otros medios digitales deberan ser realizadas para determinar si la esfera media-
tica del siglo XXI —basada en la tecnologia digital— otorga a los ciudadanos una mayor capacidad de influencia en el
debate mediatico o si su voz, a pesar de ser mostrada, continta teniendo un papel subalterno en la esfera publica. Es
decir, si el discurso expresivo que produce el usuario en las redes y los medios digitales tiene verdaderas posibilidades
de convertirse en discurso influyente con fines transformadores. Determinar qué barreras y sesgos tiene que superar
el ciudadano medio para que su voz tenga influencia en los circuitos digitales y analizar qué factores resultan decisivos
en la conversién de los relatos expresivos en discursos significativos son cuestiones derivadas que podrian ser aborda-
das en futuras aproximaciones al estudio de la cultura de la participacién y la interaccién en otros medios y entornos
digitales.

Nota

Esta investigacion se presentd como comunicacion en el VIl Congreso internacional de la Asociacion Espaiiola de Inves-
tigacion de la Comunicacion (Valencia, 7-10 de julio de 2020). Posteriormente fue seleccionada mediante un proceso de
peer review doble ciego por parte de esta revista para publicarla como articulo.
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