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Resumen

La llegada de las nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TICs)
ha generado una cambio de modelo en la forma en la que producimos y consumimos
informacion. El papel de interlocutor tinico asignado a los medios de comunicacion
se ve amenazado por la emergencia de emisores individuales que en pocos arios han
adquirido niveles de influencia social similares a los ejercidos por muchos profe-
sionales vinculados a corporaciones medidticas internacionales. En este articulo se
discuten las caracteristicas de este nuevo formato y hasta qué punto podria suponer
un cambio del modelo medio-céntrico en la sociedad de consumo televisiva. Para
ello, analizamos la evolucion del podcast independiente The Joe Rogan Experience,
un programa de infoentretenimiento multicanal iniciado en el salon de una casa en
Los Angeles en 2009 y reciente ganador del premio al mejor podcast de humor de
iTunes en 2012.

Palabras clave
Podcast - Joe Rogan - Credibilidad - Internet - Infoentretenimiento - Medios de
comunicacioén - Formato periodistico - Comunidad virtual

Abstract

The hegemonic role assigned to mass media in the 20th century has been recently
threatened by the arrival of individual broadcasters that have used the Internet to
acquire similar levels of influence to those enjoyed by many media professionals.
This article describes the characteristics of the podcast “The Joe Rogan Experience”,
one of the independent programs whose success questions the future validity of the
standard formats and procedures used by TV and radio broadcasters to produce au-
diovisual information oriented to attract attention from active audiences.
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Podcast - Joe Rogan - Credibility - Internet - Edutainment - Agenda Setting -
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Introduccion

En este articulo se presenta un andlisis de la evolucion estructural y de conte-
nidos del programa The Joe Rogan Experience desde su primera emision el 24 de
diciembre de 2009 hasta el 29 de marzo de 2013. Este analisis sirve de base para
describir las posibles claves que explican la creciente repercusion del fenémeno
“podcast” en la esfera publica internacional y las principales diferencias observa-
das con respecto a los programas audiovisuales informativos generados en grandes
medios de comunicacion.

Objetivos

El objetivo principal de esta investigacion es entender mejor las caracteristicas
del fenémeno mediatico podcast a través del andlisis de uno de los programas con
mas repercusion de la actualidad: The Joe Rogan Experience. El segundo objetivo es
comprender las implicaciones que la difusién de este nuevo modelo puede conllevar
con respecto a las practicas habituales en los medios de comunicacién de masas.

Metodologia

Para lograr los objetivos propuestos se contextualizara el objeto de estudio me-
diante bibliografia y documentacién relacionada. Se llevara a cabo un analisis des-
criptivo formal y de contenidos del podcast frente a los formatos periodisticos y
de entretenimiento televisivos y radiofénicos tradicionales. Este analisis abarca los
343 programas producidos desde el 24 de diciembre de 2009 hasta el 26 de marzo
de 2013. Y se discutiran las claves de su éxito y las bases en las que fundamenta
su credibilidad.

1. Contexto mediatico

La llegada de las Nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TICs)
ha traido consigo nuevas herramientas y canales tanto para acceder como para
producir y difundir mensajes mediados. También como consecuencia de estas nue-
vas herramientas, los procesos de producciéon de mensajes digitales pueden ser
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aprendidos de manera auténoma. Aunque este proceso de aprendizaje requiere
la adquisiciéon de competencias mediaticas técnicas y conceptuales no al alcance
de toda la poblacion (Pérez Tornero & Martinez Cerda, 2009), es indudable que el
mejor acceso a la tecnologia ha traido consigo una democratizacién de la produc-
cion y difusion de contenidos audiovisuales (Castells, 2001), también denominada
“webcasting” (Franco, 2011). Atendiendo a estadisticas actuales, cada minuto se
suben 72 horas de video a Youtube y s6lo en un mes se comparte mas informacion
que la producida por las tres principales cadenas de television norteamericanas en
60 anos'.

Las nuevas herramientas, unidas a la paulatina penetraciéon de la banda ancha y
a las conexiones simétricas, han facilitado una mayor participaciéon ciudadana en
los procesos de bisqueda y emision de informacion (Larrafiaga, 2010). Como con-
secuencia, los nuevos procesos de generaciéon de opinién responden no tanto a la
fijacién de agenda publica (Padioleau, 1982) por los medios de comunicacién como
la combinacién de agendas de individuos, grupos y los propios medios (“agenda-
melding”) (Ragas, M. et al, 2009; Shaw, D. et al, 1999).

En este nuevo contexto de convergencia entre modelos verticales de transmision
de informacién y redes horizontales, el uso de las formulas retéricas adecuadas
para difundir mensajes eficazmente a través de la red se ha convertido en una
puerta de acceso obligatoria para que tanto medios de comunicacién, ciudadanos
y organizaciones participen en esta nueva forma de esfera publica (Castells, 2007).

En pleno proceso de adaptaciéon al nuevo entorno virtual, los productos infor-
mativos y de entretenimiento generados por grupos mediaticos (ya sea dedicados a
la radio, la prensa o la television) parecen arrastrar un modus operandi y un rigor
formal anclado en formatos analdgicos. Estos formatos, encorsetados dentro de un
modelo vertical “emisor-receptor” condicionan el modo de decodificar e interpretar
los contenidos, delimitando la experiencia del consumo de informacién por par-
te del espectador/oyente (Hall, 2004). Mientras, los nuevos emisores-ciudadanos
proponen nuevos formatos de interaccién que desafian las formulas de éxito mas
utilizadas por los medios de comunicacién de masas.

Como veremos en las proximas paginas, los programas informativos con mas
repercusion en Internet producidos fuera del ambito de instituciones informativas
introducen cambios importantes a la hora de establecer la agenda tematica, los
tiempos de consumo, el lenguaje, el rol del presentador o presentadora de conteni-
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dos, los estandares de calidad o las inserciones publicitarias.
2. El contexto podcast

Para Manuel Castells, el interés de las corporaciones mediaticas en formas de
comunicacién basadas en Internet es el reflejo del nacimiento de una nueva forma
de comunicacioén: la auto-comunicacién de masas o “mass self-communication”:

“Es comunicacién de masas porque puede alcanzar a una audiencia global a
través de redes p2p y conexion a Internet. Es multimodal, pues la digitalizacién de
contenido (...) que puede ser descargado gratis permite reformatear cualquier con-
tenido de casi cualquier manera (...). Su contenido es autogenerado, su emision
autodirigida y su recepcién autoseleccionada por muchas personas que comunican
con otras muchas personas.”

La difusiéon de archivos multimedia a través de Internet suele producirse uti-
lizando mdltiples formatos y a través de no menos plataformas y redes sociales
disefiadas para compartir informacién. Esta difusidon suele venir asociada al an-
glicismo “webcasting” (emision a través de la red) o, cuando nos referimos a la
posibilidad de descargarlos y escucharlos a voluntad, al formato podcast, ante-
riormente conocido como “audioblog”. En 2004, Ben Hammersley vaticinaba un
cambio en el periodismo tal y como se conocia hasta entonces provocado por la
llegada de Internet. En su argumentacion, describi6 la posibilidad de escuchar la
radio en reproductores portatiles acufiando el neologismo “podcasting”, una fusiéon
del dispositivo iPod y la accién de emitir o difundir informacién (“broadcasting”).
Nueve afios después, los podcasts ahora también en formato audiovisual- se han
convertido en uno de los medios de difusién mas potentes y con mas seguidores
en la red (Gonzalez & Salgado, 2009; Sobrino, 2012).

Segtn el informe anual de periodismo norteamericano “The State of the News
Media 2011” (PEW Research?), en Estados Unidos existen mas de 90.000 podcast en
activo. Hasta el momento no se conoce ningin estudio de medios a nivel mundial
suficientemente riguroso para hacernos una idea del panorama internacional de
este nuevo formato.

La posibilidad de descargar, escuchar o ver estos podcasts tanto en dispositivos
portatiles como desde un ordenador ha motivado que todas las cadenas de radio-
television tiendan a colocar las producciones audiovisuales en sus paginas webs

DOIl: ri14.v11i2.597 | ISSN: 1697-8293 | Afio 2013 Volumen 11 N°2 | ICONO14



274 | Andrés Dominguez y Jon Dornaleteche

permanentemente a disposicién del usuario. El formato de dichas producciones es
idéntico al que se difunde a través de sus cadenas de radio o television.

Al mismo tiempo, existen otros muchos podcast de produccion casera, liderados
por personas u organizaciones con la motivacién, los conocimientos y recursos
necesarios. Como veremos a continuacién, en estos casos si se pueden apreciar
cambios significativos y radicales en la tematica, el guion y la forma en la que
estan narrados.

Entre los pioneros en la creacién y difusién en masa de programas podcast como
emisores no vinculados a instituciones informativas, destacan, por su repercusion,
los norteamericanos Adam Carolla (The Adam Carolla Show) y Joe Rogan (The Joe
Rogan Experience). Carolla, conocido en Estados Unidos por sus colaboraciones en
el “talk show” de Jimmy Kimmel, alcanz6 en 2011 el Record Guinness® del podcast
mas descargado con 59.574.843 descargas directas, superando al actor y director
britdnico Ricky Gervais, que distribuye su programa desde la plataforma web del
periddico The Guardian.

En gran parte, el éxito de Carolla podria achacarse a su capacidad para arrastrar
a los sequidores de su anterior programa de radio. En 2009, Carolla monté su propia
productora justo después de que cancelaran su programa en la Infinity Broadcas-
ting Network y, apoyado por un nutrido equipo de profesionales, comenzé a emitir
de manera independiente en la red.

El caso de Joe Rogan es diferente. Aunque relativamente conocido por su papel
de comentarista de artes marciales, por su papel de presentador en el programa
The Fear Factor y sus ocasionales actuaciones como monologuista, Rogan comenzo
a emitir en diciembre de 2009 desde el salén de su casa ayudado Ginicamente por
una webcam y un micréfono. Tres afos después, The Joe Rogan Experience fue
galardonado con el premio al mejor podcast de humor 2012 en iTunes y, aunque no
tiene registradas tantas descargas de audio como Carolla, su difusién multicanal en
Youtube, Vimeo y Ustream le permite sumar millones de visitas.

En las paginas siguientes, el caso de estudio propuesto ofrecera algunas claves
para entender el proceso de generacién de contenidos desde un emisor no vincu-
lado a una institucién informativa, asi como de los factores en los que se asienta
la percepcidon de su competencia por la audiencia y su capacidad para generar con-
fianza. En otras palabras, su credibilidad como emisor independiente.
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3. The Joe Rogan Experience: analisis y resultados

El nombre del podcast (JRE) rinde homenaje al disco The Jimmy Hendrix Expe-
rience, uno de los musicos favoritos de Rogan y, en su opinién, un ejemplo de li-
bertad creativa. El propio presentador admite que una de las razones para producir
su propio podcast reside en “no tener que rendir cuentas a nadie (...) me ha tocado
lidiar muchas veces con productores convencidos de tener buenas ideas que se
inmiscuyen en la labor de los guionistas y que hacen fracasar los proyectos”. Su in-
tenci6n era hacer un programa sin contar con todos los intermediarios corporativos
que se suelen involucrar en el proceso creativo: “en la maquinaria de produccion
televisiva existen muchos intereses de muchas personas diferentes que hacen muy
tedioso el proceso” (#1)%.

A pesar de estar categorizado como un programa de humor, Rogan critica con
frecuencia las practicas militares y las politicas educativas del gobierno norteame-
ricano. Al mismo tiempo, apoya piblicamente a Anonymus, Wikileaks y otras for-
mas de ciberactivismo. Disfruta de una libertad de expresiéon que, en su opinidn,
no tendria dentro de la jerarquia de un grupo mediatico. “;Es muy importante que
haya programas como el tuyo para difundir informacién que los gobiernos y demas
grupos de poder no quieren que salga a la luz!”, exclama Shane Smith, director del
magazine online VICE (#338).

Joe Rogan se define, ante todo, como humorista. Entre sus influencias recono-
cidas destacan Lenny Bruce, Richard Prior, Bill Hicks, Sam Kinisson y Dan Carlin.
Su comedia se nutre del humor de la costa este norteamericana, concretamente
del circulo de cémicos procedentes de Boston, caracterizado por un lenguaje rudo,
tosco y en algunos momentos agresivo. Tanto en sus actuaciones como en el pod-
cast, utiliza como leit-motives los tabis culturales, los misterios historicos y los
descubrimientos cientificos, pero es mas conocido por defender la meditacién y el
uso de psicotrépicos como la marihuana, la ayahuasca y los psilocybes para explo-
rar la mente. Se declara sequidor del filésofo etnobotanico e historiador Terrence
McKenna y un ferviente defensor de la legalizacién del cannabis en todas sus ma-
nifestaciones: ropa, alimento, material de construccién, etc. Esta connotaciones
ideologicas dificultan seriamente que el programa tenga cabida en un medio de
comunicacién norteamericano de alcance nacional: “quiero hacer esto porque sien-
to una fascinacién y una curiosidad por todo lo que me rodea que quiero compartir
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con los demas”, dice Rogan, “siento que promoviendo esta actitud positiva y de
alarma en un medio tan potente como Internet podemos hacer que mas gente sea
consciente de su realidad y busque desarrollar todo su potencial en armonia con
los demas” (#112).

Con esta motivacion, JRE se distingue de los formatos informativos y de entre-
tenimiento tradicionales en muchos aspectos. Las diferencias se observan tanto en
los temas abordados como en la produccidn, la realizacién, la actuacién, el guion
y los formatos publicitarios.

3.1. Produccion

Como se describe a continuacién, los protocolos de producciéon de JRE difieren
radicalmente de los empleados en programas de televisién y radio; desde el espa-
cio, la tecnologia involucrada, hasta la forma de contactar con los invitados, etc.

3.1.1. Espacio

El espacio donde se realiza el podcast es una de sus caracteristicas distintivas.
Los 100 primeros programas se realizaron en el salén de la casa de Rogan. Los me-
dios se fueron incorporando poco a poco. En el programa #74 deciden finalmente
pasar del sofa del salén a unos sillones individuales con respaldo alrededor de una
mesa, “el sofa acaba siendo un poco incomodo para conversar durante 3 horas”,
aclara Rogan. En el programa #88 empiezan una serie de “videoblogs” (hasta 18)
donde muestran qué ocurre una vez acaban los podcast. La novedad consiste en
que el espectador se puede hacer una idea del espacio donde trabajan, del interior
de la casa y su jardin. Actualmente, el éxito del programa ha permitido a Rogan
establecer su propio estudio también en Los Angeles.

3.1.2. Tecnologia
A Rogan siempre le ha interesado el uso de las TIC. “En 1998, antes de Myspace,
Youtube y Facebook cuando los sitios web se construian con HTML basico, abri un

foro donde poder discutir los temas que me interesaban” sefiala Rogan (#314),
“siempre me han fascinado las posibilidades que nos dan las nuevas tecnologias
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para intercambiar informacidn, realizar este podcast fue otra manera de estar in-
terconectado”. El 24 de diciembre de 2009 (#1), Joe Rogan junto a Brian Redban,
especialista en nuevas tecnologias, estan sentados en el sofa de la casa de Rogan
mirando absortos la pantalla del portatil preguntandose si estara funcionando, si
realmente estaban emitiendo via “streaming”. Solo disponian del micro integrado
del portatil y una webcam.

Paralelamente al crecimiento de la repercusién del programa, se han ido afa-
diendo nuevos medios. En el programa #19 estrenan micros pero el sonido sigue
siendo precario. A partir del programa #20, presentadores e invitados cuentan con
auriculares que permiten que no se interrumpan mientras discuten. Por primera
vez, son conscientes de como se esta oyendo el podcast (#25). Con el tiempo,
afnaden titulos y créditos con informacién relativa a las cuentas de Twitter de los
invitados, paginas web, etc. Actualmente, JRE se realiza con tres micréfonos, tres
auriculares, dos portatiles, tres webcams, conexién ADSL y el software de strea-
ming Ustream Studio, unos recursos técnicos muy por debajo de los utilizados en
cualquier estudio profesional.

3.1.3. Personal

El programa sélo cuenta con dos personas fijas. El conductor principal del pro-
grama, Joe Rogan y su técnico, Brian Redban. Este dltimo desempefia una doble
funcién como técnico y como un interlocutor mas en las conversaciones del pro-
grama. El y Rogan han protagonizado 20 podcast sin otros invitados. Esta doble
funcién técnico/comentarista rompe la dinamica de especializacién presente en
cualquier medio audiovisual.

A raiz del éxito del programa, Redban ha montado su propia productora Deaths-
quad.tv, plataforma para albergar los podcast de otros comicos y colaboradores de
Rogan.

3.1.4. Invitados
Los invitados se pueden agrupar en 4 categorias: (1) los colegas comicos de

Rogan, (2) los amigos y conocidos de su circulo de artes marciales, (3) invitados
que conectan con las distintas tematicas abordadas en el podcast y (4) artistas,
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directores y escritores que también hacen apariciones en los medios de masas.

Aunque la relevancia y diversidad de los invitados ha aumentado de manera
paralela al éxito del podcast, las amistades iniciales de Rogan siguen apareciendo
como colaboradores asiduos. Dentro de este primer grupo, el primer invitado fue el
comico Ari Shaffir, presente en el programa para sencillamente “fumar un poco de
hierba y pasar el rato conversando en directo, del mismo modo que lo hariamos sin
camaras ni micros” (#3). Después de Shaffir, lo harian los también humoristas Joey
Diaz, Duncan Trussell, Brian Callen, San Tripolli, Dough Standhope, Tom Segura,
Bert Kreischer, Russell Peters, Kevin Pereira, etc. Poco a poco van apareciendo de
manera intercalada personas relacionadas con el ambito de las artes marciales.

El éxito del programa fue atrayendo visitas de artistas, nutricionistas, cientifi-
cos, historiadores, periodistas y activistas ajenos a su circulo de amistades y que se
declaran oyentes asiduos del mismo como Kevin Smith (director, #134), Tim Ferris
(nutricionista, #320, #137), Antony Bourdain (cocinero y TV host #138), Shane
Smith (director de la revista VICE, #338, #221, #164), B-real (musico, #189), Mi-
chael Rupert (ex agente de policia y activista, #170), Everlast (musico, #201, #171,
#254), Inmortal Technique (masico, #257), Brian Rose y Nic Gabriel (productores
del podcast London Real, #271), Daniele Bolelli (historiador, #286), Cara Santa Ma-
ria (neurocientifica, #293), o Christopher Ryan (escritor, #306) entre otros muchos.

Otros contertulios son invitados por Rogan por su relevancia en distintos ambi-
tos tratados en el podcast. Es el caso de Graham Hancock (historiador, #142), Sam
Harris (neurocientifico, #192), Jhon Antony West (egiptdlogo, #226), Alex Grey
(artista psicodélico, #274) Rich Roll (triatleta y vegano, #266), Peter Duesberg
(bidlogo, #282), Neil deGrasse Tyson (astrofisico, #310), Amit Goswami (fisico teé-
rico, #334), Steven Greer (ufélogo, #331).

Un caso indicativo de la relevancia mediatica que iba adquiriendo el podcast fue
la intervencién de Jhon McAfee (#290), polémico creador de antivirus convertido
en personaje mediatico tras su aparicion en la revista Wired y acusado de asesinato
por las autoridades de Belice. McAfee llam6 a Joe Rogan desde Belice y aclar6 que
“si decido hablar contigo y no con la CNN es porque sé que ellos editaran lo que
diga para hacerme quedar como un maniaco mientras que hablando contigo sé
que voy a poder explicarme con toda libertad” (#290). Por primera vez, una perso-
na relevante envuelta en un escandalo internacional escogia conscientemente el
formato podcast frente a un medio de masas para ofrecer su versién de un hecho
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noticioso.
La siguiente grafica ilustra las actividades laborales e intereses principales de
los invitados a lo largo de las 343 emisiones realizadas hasta la fecha.

Académicos _Activistas/ Musicos Otros

Nutricién 3% pexjodistas — 2% /_ 3%
3% % |
Aliens\

1%

Drogas
2%
Porno
2% Autores
3%
actores

5%
Redban
6%

Figura 1: Invitados JRE. Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, mas de la mitad de los invitados hasta el momento
han sido comicos. El sequndo gran bloque lo forman expertos en artes marciales.
Sobre todo en los comienzos del podcast, el técnico del programa, Brian Redban,
fue el inico acompainante de Rogan. El resto de los bloques los conforman actores/
presentadores, escritores/investigadores, activistas, artistas y diferentes expertos
académicos/cientificos. Los grupos de invitados no son representativos de los te-
mas tratados en el podcast, puesto que independientemente del invitado las alu-
siones a determinados contenidos se repiten.

3.2. Guion-Agenda
El contenido de los programas se puede dividir en varias categorias: (1) historias

y anécdotas personales de Rogan, Redban y los invitados, (2) discusién sobre los
temas recurrentes del podcast (psicotropicos, ufologia, egiptologia, fisica, biolo-
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gia, antropologia, critica politica, teoria de la conspiracién, artes marciales, cine,
musica, arte, tecnologias) y (3) discusién sobre temas de actualidad inmediata.

La siguiente grafica reproduce un analisis de contenidos de 40 programas (#1,
#325,#112,4#23,#314,#45,#20,#43,4#3,#134,#322,#135,#111,#329,#211,#12,#189
A155,#201,#3,#254,#257,#271,#286,#293,#306,#142,#192,#26,#282,#310,#33
1,#290,#334,#323,#326,#310, #8,#44,#262) seleccionados de manera aleatoria y
agrupados en 8 categorias.

Humor

Intimidades
20%

Activismo politico
9%

Artes marciales
13%

Ciencias
13%
Arte

Misterios
8%

Figura 2: Contenidos JRE. Fuente: Elaboracién propia

El tiempo dedicado a comentar anécdotas y vivencias personales predomina
frente al resto de tematicas. Le siguen el humor (como tematica en si misma), las
drogas y la nutricién, las artes marciales y las ciencias (historia, biologia, fisica,
antropologia, etc.) El activismo, la critica politica y teorias de la conspiracién apa-
recen como temas recurrentes al igual que los misterios histéricos y las ciencias
ocultas. También se aborda la musica, el cine y la pintura (arte), pero en menor
medida que el resto.

Aunque los principales ejes tematicos del programa se repiten con frecuencia,
la extensa y flexible duracién de los programas (entre dos y tres horas) permite
una estructura de contenidos abierta a improvisaciones y digresiones de duracién
indeterminada. En este sentido, Rogan defiende el arte de la conversaciéon frente a
la rigidez de la entrevista. Frente a los roles entrevistador/interrogador e invitado/
contestador, JRE plantea un escenario en el que no se asignan funciones predeter-
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minadas a ninguno de los dos. “Los invitados no vienen a ser entrevistados sino a
compartir tres horas de su tiempo conversando” (#334).

En las entrevistas de radiotelevision, el foco de atencion se centra en los invita-
dos a través de un guion disefiado a priori en torno a una serie de asuntos consi-
derados como de interés para la audiencia. Los estrictos tiempos de las parrillas de
programacion limitan en gran medida la posibilidad de realizar digresiones.

Por el contrario, la estructura abierta de JRE contribuye a generar expectacion
en la audiencia, que nunca sabe por qué caminos va a discurrir el programa. In-
dependientemente del ambito de accién del invitado, las conversaciones pasan de
asuntos extremadamente triviales a otros complejos sin ninguna pauta que permi-
ta averiguar la duracién de cada segmento. En este sentido, el programa ofrece la
posibilidad de escuchar a reputados cientificos comentar temas triviales o intimos
(#334) y a ex-presidiarios articular complejas ideas sobre asuntos de interés pa-
blico (#323) sin ataduras temporales. Esta imagen de las personas como sujetos
multidimensionales con opiniones y experiencias no necesariamente vinculadas a
su posicién o su rol social supone en si misma una deconstruccion de los estereoti-
pos constantemente fijados en principales medios de comunicacién audiovisuales.

3.2.1. Discloser (revelacion de informacién personal)

Otra de las caracteristicas que distingue al JRE es la abundante cantidad de
informacién privada que se revela tanto de los invitados como de los conductores
del programa. Todos los participantes en la conversaciéon no sélo cuentan historias
sobre su vida privada sino que exponen su vision mas intima del mundo. “Ultima-
mente tengo la sensacion de que la gente sabe mucho sobre nuestra vida privada,
supongo que sera porque hablamos como si no nos escuchara nadie”, comenta
irbnicamente Brian Redban (#326).

El profundo conocimiento que la audiencia posee de las vidas de los colaborado-
res y de los conductores del programa contribuye al establecimiento de una fuerte
relacion parasocial ampliamente estudiada en el mundo “off-line” (Rubin y Step,
2000), pero cuyas caracteristicas y efectos en un entorno de audiencias activas
como internet, atin presumiéndose mas intensas, permanecen sin explorarse en
profundidad (Ballantine y Martin, 2005).
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3.2.2. Edutaniment (eduentretenimiento)

La aplicaciéon del humor a contenidos educativos e intimos funciona como hilo
conductor del programa. Independientemente de la trascendencia social de algu-
nos temas, el locutor siempre afiade su vision irdnica al respecto. La comedia y
sus limites éticos y morales suele constituir un tema de discusién en si mismo. Al
mismo tiempo, los espectadores reciben informacién en profundidad sobre temas
muy variados. La mezcla de humor y acceso a conocimiento es uno de los mayores
atractivos del podcast. “Recibo mucho ‘feedback’ de personas que me dicen que
aprenden escuchando el programa, creo que esta dimensién educativa junto al en-
tretenimiento es muy importante”, sostiene Rogan, “la informacion cientifica no
tiene porque ser un toston (#310).

3.2.3. Lenguaje

La utilizacién de palabras tabii como critica de la hipocresia y los eufemismos
sociales es un recurso habitual en JRE. Un analisis por muestreo aleatorio de diez
programas nos permite observar que la palabra “fuck” (joder) y sus derivados apa-
rece mencionada de media 106 veces por programa. Los conductores e invitados
transitan de vulgarismos a cultismos y tecnicismos con una frecuencia no tolerada
en los medios audiovisuales tradicionales. “La sociedad prohibe el uso de determi-
nadas palabras, los comicos nos encargamos de recordar que no es la palabra sino
la intencién que esconde lo verdaderamente importante” (#8).

3.2.4. Documentacion in situ

A pesar de su apariencia informal, la preparacién de cada programa suele im-
plicar una minuciosa labor de investigacion previa sobre los campos de interés o
de accién de los invitados, especialmente cuando se abordan temas cientificos o
historicos. No obstante, durante las tres horas de duracién de cada programa, la
conversacion suele exceder el ambito de conocimiento de conductores e invitados.
En estas (frecuentes) ocasiones, se recurre a buscadores on-line para cotejar la
fiabilidad de las fuentes utilizadas y contribuir a elevar la solidez de los argu-
mentos esgrimidos. Como alternativa, solicita la colaboraciéon de la audiencia para
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contrastar informaciones via Twitter. También muestran breves videos haciendo un
“screencast” (o emision de lo que se ve en la pantalla del ordenador existente en
el estudio de grabacioén). Estas inserciones permiten ilustrar o aclarar las cuestio-
nes que se discuten, al tiempo que otorgan dinamismo al programa. Para adaptar
estos contenidos audiovisuales a la audiencia que no tiene acceso al video, tras su
finalizacién Rogan procede a describir su contenido.

La combinacién de fuentes documentales previamente consultadas con las bus-
cadas en directo constituye una sélida fuente de credibilidad para el programa.

3.3. Realizacion

El técnico y comentarista Brian Redban controla el software desde el que se
realiza el programa; elige qué camara web fija, de las tres disponibles, emite en
directo. Aunque el sonido ha mejorado con el paso de los programas y, en algunos
podcast, Redban juega con las caracteristicas de la imagen, afiadiendo saturacién,
contraste y efectos visuales (#274), la calidad de la imagen no pretende llegar a los
estandares de calidad de una cadena de radiotelevision. A pesar de que el éxito del
programa les permitiria acceder a tecnologia mas avanzada, Rogan y Redban han
decidido mantener un formato de calidad no profesional. “Ustream es un software
de realizacién online muy facil de manejar con el que cualquiera puede montarse
un podcast”, aclara Redban (#2).

3.4. Actuacion

Los protagonistas del podcast acttian dejandose llevar por los cauces generados
por la conversacién. Conductor y técnico intentan crear un ambiente relajado para
que los invitados se sientan comodos. En alguna ocasién, cuando los invitados son
musicos, se hacen actuaciones en directo de una o dos canciones.

3.4.1. Uso de drogas
El consumo de drogas blandas en directo (y en menor medida de alcohol), pro-

hibido en cualquier medio de comunicacién audiovisual, acompafia las conversa-
ciones que Rogan y Redban mantienen con sus invitados. El uso de marihuana pro-
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voca que Rogan y sus invitados olviden con frecuencia de qué estaban hablando.
No obstante, el consumo de marihuana en directo constituye un alegato en pro de
su legalizacion y de los beneficios que puede aportar al ser humano: “la marihuana
me hace ser mas reflexivo y ver la cosa mas insignificante como algo trascendente”
(#44).

3.4.2. Interaccion en redes sociales

Las redes sociales son entendidas como una extension de cada programa, lo que
se traduce en una intensa actividad en Twitter. A dia de hoy, Rogan cuenta con
969.578 seguidores en Twitter, 268.371 “likes” en Facebook y un indice Klout de
86. La interaccion se produce tanto durante la emision de los programas como en
el resto de la semana. Muchas veces Rogan hace preguntas a los espectadores para
que se las aclaren via Twitter, menciona enlaces interesantes enviados a lo largo de
la semana por sus seguidores y también emplea Twitter para ponerse en contacto
con futuros invitados. Después de cada podcast, los temas tratados se siguen dis-
cutiendo en Twitter y en el foro de la pagina web Joerogan.net.

3.5. Emision

Al contrario que los medios tradicionales, el podcast no tiene ni un dia ni
un horario de emision preestablecido. En sus origenes emitian un programa cada
semana y Gltimamente han llegado hasta 5 emisiones, aunque el calendario del
podcast contintia dependiendo en gran medida de las obligaciones de Rogan con
su trabajo de comentarista deportivo. En cada programa anuncian los siguientes
invitados con un margen de uno o dos dias. La hora se concreta el mismo dia a
través de Twitter.

3.5.1. Canales

La constante disponibilidad de todos los programas en distintas paginas de des-
carga y plataformas de video hace de esta inestabilidad de horarios un problema
menor. JRE se realiza y se emite en directo a través de Ustream, una plataforma
que permite tres horas de emisién en directo de manera gratuita. Tras la finaliza-
cién del programa, el contenido se cuelga automaticamente en Youtube y Vimeo.
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El formato de audio se puede descargar desde la seccién podcast de iTunes de
forma gratuita. Al mismo tiempo, la direccion “url” donde se puede descargar el
programa es difundida a sus suscriptores a través de la web y de sus redes sociales,
llegando de manera inmediata a mas de un 1 millén de personas.

Esta estrategia multicanal empleada es sin lugar a dudas una de las claves del
éxito del podcast.

3.6. Publicidad

Tanto por el perfil de sus anunciantes como por el formato empleado, la publi-
cidad se ha convertido en otra de las sefias de identidad del programa. Su primer
sponsor fue un masturbador masculino llamado The fleshlight. Una vez consolidado
el éxito del podcast, otras marcas de alcance internacional han ido entrando en el
programa. La empresa de telecomunicaciones Ting eligié The Joe Rogan Experience
para publicitar sus tarifas y servicios a partir del podcast #262. Al poco lo haria
Aubible.com, una tienda online perteneciente a la multinacional Amazon especia-
lizada en la venta de audiolibros. Ademas, Rogan utiliza el podcast como una pla-
taforma para promocionar su marca de camisetas Higher Primate y los productos de
su empresa Onnit, creada al hilo del éxito del programa y dedicada a la produccién
y distribucién de suplementos alimenticios y fitness.

3.6.1. Criterios de credibilidad

La estrategia publicitaria de JRE se basa en tres criterios evidentemente opues-
tos a los presentes en cualquier medio de comunicacién y que son explicados con
frecuencia a la audiencia (#272, #289, #311). La utilizacién y defensa piblica de
estos tres criterios ha contribuido a establecer la credibilidad de Rogan entre su
audiencia como un interlocutor honesto y confiable. Estos criterios son:

(1) La coherencia que exhiben al publicitar sélo productos que los conductores
del programa utilizan con mas o menos frecuencia. El propio Rogan suele explicar
este criterio en cada programa: “todo lo que vendo es porque me va bien” (#46 y
siguientes).

(2) Promocién de compariias consideradas como éticas: su actual patrocinador,
la compafiia de telecomunicaciones Ting, no obliga a sus clientes firmar un contra-
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to de permanencia por la compra del teléfono. Si sus usuarios consumen menos de
la tarifa mensual establecida, el crédito y/o minutos restantes pueden disfrutarse
en los meses siguientes; al mismo tiempo, los productos anunciados por Onnit
ofrecen al consumidor la posibilidad de recuperar el coste de un producto si no le
es satisfactorio en un plazo de 30 dias desde su adquisicion. Tal como se expone al
principio y al final de practicamente cada podcast, “creemos que las grandes em-
presas pueden hacer dinero sin desangrar a la gente” (#262 y siguientes).

(3) Independencia: JRE se reserva la libertad de publicitar eventos o productos
con los que no le une ninguna relacién contractual, como C20 agua de coco (#20
y siguientes), Aliaenware Computers (#231 y siguientes), o la empresa de nutriciéon
Bulletproof (#273). Al mismo tiempo, el programa sigue haciendo continuas refe-
rencias a productos que les han apoyado en anteriores ocasiones, aunque hayan
acabado su patrocinio.

3.6.2. Formato

El programa se define por publicitar productos Ginicamente al principio y al final
del podcast. A no ser que se esté escuchando o viendo el programa en directo, el
receptor puede adelantar el reproductor para saltar la publicidad. Esta formula no
ofrece garantias al anunciante de que su mensaje vaya a ser recibido. Rogan esgri-
me que la publicidad no puede cortar el flujo de la conversaciéon: “Nunca me han
gustado las pausas para publicidad, en muchos programas estan en mitad de una
discusiéon y tienen que parar obligatoriamente lo cual me resulta muy irritante”,
(#46 y siguientes). El final del programa se reserva también para que los invitados
mencionen su pagina web, su cuenta de Twitter y para que anuncien sus productos
y proyectos.

No obstante, la receta parece funcionar. El beneficio que aporta el podcast a las
marcas se verifica cuantitativamente: “Los consumidores introducen una clave con
la palabra Rogan para recibir descuentos por lo que todas las compras a mi nombre
quedan registradas”(#341). Esta metodologia ha permitido observar importantes
aumentos de ventas tras la finalizacién de cada programa.

Asi mismo, la forma de presentar los productos no tiene por qué responder a una
estricta estrategia de venta de cada anunciante. En muchos casos, los presentado-
res se hallan bajo el efecto de la marihuana y los mensajes y recursos retéricos va-
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rian enormemente de programa a programa. A pesar de esta heterodoxia, el apoyo
de los sponsors al podcast no ha dejado de crecer.

3.7. Repercusion

La revelacion de informacién privada ha sido identificada como un indicador
que muestra el paso de una relacion superficial a una de caracter mas intimo (Ta-
ylor & Altman, 1987). En este sentido, y como se adelantaba en el apartado 3.2.1
Disclosure, la honestidad de Rogan y las revelaciones sobre su vida privada esta
generando una intensa relacién parasocial con su audiencia. Sus sequidores han
creado una web (jredatabase.com) con una base de datos que aglutina material
informativo relacionado con la “comunidad Rogan”. La base de datos detalla el his-
torial de programas con links a sus diferentes canales de emisién y a sus “podcast
amigos”, asi como una galeria de creaciones realizadas por fans que incluyen reco-
pilaciones tematicas, monologos improvisados, “mashups” de videos y remixes de
audio, animaciones en 3D, graficas, dibujos, disefios de camisetas, “memes”, etc.
Estas manifestaciones artisticas y/o comunicativas inspiradas en los contenidos
del programa constituyen un buen indicador del alto grado de influencia que JRE
ha conseguido en estos tres afios de emision.

En el nuevo entorno caracterizado por la naturaleza activa de la audiencia, la
influencia es reciproca. Rogan cambia o modela con frecuencia tanto los temas y el
estilo del programa debido a los comentarios del piblico. Estas modificaciones se
producen de cara al piblico, reforzando la imagen de honestidad del programa. Un
ejemplo de este fenémeno es el debate surgido en torno a la constante utilizaciéon
del vulgarismo “faggot” (maricon) para referirse a sus colegas. Su uso fue generan-
do cada vez mas rechazo entre la audiencia. Tras varias semanas de debate abierto
en el programa y en las redes sociales, Rogan decidié renunciar al término. “Des-
pués de mucha discusién online y debido a que hay personas que se sienten mo-
lestadas he decidido dejarla fuera de mi vocabulario. Aunque mi intencién nunca
fue herir ninguna sensibilidad, entiendo que haya personas a las que les moleste”
(#100). Estos debates entre los protagonistas y su audiencia contintian siendo uno
de los hilos conductores del programa.

El éxito del programa también ha servido a Rogan para viajar por todo EE.UU.
con sus actuaciones como monologuista llenando teatros y salas a las que antes no
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tenia acceso. “El podcast esta ayudando en mis actuaciones. Después del especta-
culo, la gente viene con sus camisetas del programa a hablar de lo mucho que les
ayudamos. Es reconfortante saber que la relacién va mas alla de un ordenador o de
un iPhone” (#322).

Al mismo tiempo, y como se mencioné anteriormente, JRE ha servido para que
doce de sus colaboradores empiecen su propia aventura podcast, algunos bajo el
amparo de Brian Redban a través de la productora Deathsquad.tv y otros desde sus
respectivas ciudades de origen. “Saber que he podido ayudar a mis amigos comicos
a despuntar en su carrera gracias a este podcast es algo que me hace muy feliz”,
seflala Rogan (#214).

Esta rapida reproduccion del formato entre sus pares puede servir como un s6-
lido indicador del cambio de modelo de mediacién ante el que nos encontramos.
Anteriormente, la repercusion social de un cémico o cualquier otro individuo era
paralela a la frecuencia de sus apariciones en los distintos “Late Night” de cual-
quiera de las cadenas de radiotelevisién nacionales. Cinco minutos de apariciéon
que se resumen en 3 chistes guionizados o tres respuestas previamente preparadas.
Ahora, tanto comicos como artistas y activistas de todo tipo pueden mostrarse al
publico sin pasar por el filtro de los medios de comunicacién de masas.

4. Discusion y conclusiones

El éxito contrastado de The Joe Rogan Experience ofrece algunas de las claves en
las que se fundamenta la credibilidad de los emisores individuales que participan
en la construccion de la Agenda Pablica en constante interacciéon con otros indivi-
duos, colectivos y medios de comunicacién.

Dicha credibilidad parece fundamentarse tanto en la exhibicion de fuertes com-
petencias comunicativas, como en la apropiaciéon de conductas e imagenes opues-
tas a las desarrolladas por las grandes corporaciones de medios. Esta oposicion se
observa tanto en la composicion de la agenda tematica del programa, como en la
utilizacién de formatos originales y modelos de comunicacién horizontales basados
en el dialogo.

Después del analisis descriptivo del podcast sintetizamos las claves de su éxito,
que también podrian concebirse como las bases en las que cimenta su credibilidad
en el nuevo entorno mediatico:
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A) Competencia comunicativa. La democratizacién del acceso a tecnologias que
permiten comunicarnos con una audiencia global convierte a la competencia co-
municativa de cada individuo en un factor diferencial a la hora de establecer tanto
su nivel de influencia social como su capacidad de participacion en los procesos de
generacion de opinidén en la Red.

La competencia comunicativa suele definirse como “la adaptabilidad para comu-
nicar de manera eficaz con diferentes actores y en diferentes contextos” (Sneavely,
1981). A su vez, esta adaptabilidad se asocia al uso eficiente de dos estilos comu-
nicativos relacionados con la capacidad de los individuos para mostrarse asertivos
(assertiveness) y sensibles a los intereses y caracteristicas de sus interlocutores
(sensibility). En el nuevo contexto comunicativo digital, donde los roles de emisor
y receptor de la informacién se alternan constantemente en forma de dialogo, el
dominio de ambos estilos se muestra como una herramienta fundamental de par-
ticipacion. En el caso que nos ocupa, el nicleo de emisores que participan en el
programa son profesionales de la comedia o mediadores destacados en sus distintos
campos de especializacion.

Este alto nivel de competencia aparece, en este caso, unido a la existencia de
una alta predisposicién a comunicar (McCrosckey, 1997). En un modelo medio-
céntrico, caracterizado por la presencia de comunicadores profesionales, las moti-
vaciones para comunicar se construyen en buena medida sobre la relacion laboral
establecida entre el profesional de la informacién y la institucién a la que perte-
nece. En el modelo podcast, observamos la participacién de personas con un nivel
adquisitivo medio-alto que iniciaron la comunicaciéon sin una clara motivaciéon
econémica. El nivel de afecto por el nuevo medio y la inquietud por compartir in-
formacion, ya sea orientada al cambio social o al personal, parece desempefiar un
papel mas importante que el meramente econémico.

Paralelamente a la pre-existencia de competencia comunicativa y de predisposi-
cién a comunicar, la comunicacién digital requiere un nivel de habilidades tecno-
logicas sin las cuales no es posible participar de manera auténoma. Parece légico
suponer que existe una correlacién positiva entre el nivel de alfabetizacién digital
de los individuos y su capacidad para comunicar independientemente de otras
instituciones mediadoras y/o informadoras. En este sentido, el éxito de JRE no se
podria explicar sin la existencia de una alianza entre un individuo emisor con altas
competencias comunicativas y otro con maestria en el uso de las TICs.
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B) Tematica. A pesar de las evidentes diferencias observadas entre el estilo
comunicativo y agendas tematicas de JRE y las ofrecidas por corporaciones me-
didticas, la importancia adquirida por el programa acaba otorgando a Joe Rogan
funciones similares a las desempefiadas por cualquier medio de comunicacion:
confiere importancia (salience) a ciertos temas, que acaban incorporandose a las
agendas individuales de su audiencia.

En este sentido, buena parte de la credibilidad de Rogan se basa en la configu-
raciéon de una agenda de temas claramente diferenciada, y en ocasiones opuesta,
a la ofrecida por los “mass media” (legalizacién de las drogas y experiencias psi-
cotropicas, acciones de activismo, conspiraciones, denuncias de abusos guberna-
mentales, artes marciales, ciencia, salud y otras filias personales). Esta modalidad
de “edutainment” alternativo contribuye a construir una imagen de independencia
y libertad frente a las corporaciones mediaticas, frecuentemente percibidas como
instrumentos de control social al servicio del poder establecido.

Los analisis de contenidos y fuentes realizados en esta investigacién no mues-
tran una correlacion positiva entre la actividad profesional de los invitados y los
temas abordados. Como se explicaba en el punto 3.2. Guion-Agenda, esta imagen
multidimensional de los invitados supone una deconstruccién de los estereotipos
mediaticos que vinculan las opiniones y conocimientos que cada individuo puede
tener con su condicién socioecondémica y su nivel educativo.

Por otra parte, la revelacion de informacién personal (discloser) por parte de in-
vitados y presentadores funciona como una isotopia tematica que logra diferenciar
al programa de la impersonalidad adoptada por los profesionales de los distintos
medios audiovisuales. La actitud abiertamente honesta de los distintos protago-
nistas del programa genera un clima de cercania y familiaridad que refuerzan la
relacion parasocial y el vinculo emocional con la audiencia.

C) El formato. La ruptura con los formatos periodisticos, publicitarios y de en-
tretenimiento tradicionales hacen de JRE un paradigma de las producciones digi-
tales de los agentes individuales en Internet. Esta transgresion consiste en una
puesta en valor del arte de la conversacion frente a las formulas encorsetadas y
guionizadas propias de las entrevistas de los medios radiotelevisivos. Las utiliza-
cion del didlogo como método de construccidon de conocimiento e intercambio de
experiencias de forma horizontal conlleva la disolucién de los roles entrevistador/
entrevistado. Al mismo tiempo, contribuye al desarrollo del afecto de la audiencia
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tanto por los protagonistas del programa como por los asuntos abordados.

Por contradictorio que pueda parecer, la ruptura de los cédigos profesionales
fundamenta la credibilidad del programa. El éxito de esta formula puede responder
en parte al desapego que las nuevas audiencias activas sienten hacia los medios
corporativos. Esta alta credibilidad es la base sobre la que se ha erigido su demos-
trada capacidad para atraer a ptblico y anunciantes, lo que a la postre ha facilitado
la creacion de una comunidad.

D) Comunidad en red. En los tres afios de emision del programa, JRE ha pasado
de una audiencia de 25 personas (#1) a alcanzar a millones de personas cada se-
mana. Esta audiencia interacttia a través de miltiples canales en los que expresan
tanto su afecto por el programa como sus opiniones sobre los diferentes temas. La
red de significados e identidades tejida alrededor del programa ha desembocado
en la configuracién de una estructurada comunidad virtual (Castells, 2001). Sus
miembros intercambian informacién, se ofrecen apoyo y debaten tanto directa-
mente como a través de moderadores. Esta comunidad comparte lugares virtuales/
fisicos, relaciones y simbolos. Esta comunidad presenta una jerarquia informal
basada en los niveles de influencia social de cada uno de sus miembros y aparece
expresada en el niimero de menciones o apariciones en JRE y en la red de podcast
generados en torno a Deathsquad.tv.

La combinacién de los cuatro factores descritos (alta competencia comunicati-
va, tematica independiente, uso de nuevos formatos y creacién de comunidad en
red) parece sustentar la credibilidad de los nuevos mediadores. El estudio realizado
también ha encontrado evidencias de que esta sinergia contribuye a la construc-
cién de una ciudadania mejor informada y mas participativa.

Aunque las investigaciones sobre este nuevo fenémeno todavia son escasas, es
légico suponer que la consolidacién de las agendas tematicas alternativas impul-
sadas por los “podcasters” requiere tanto de la expansion del modelo a gran escala
como de la continua generaciéon de incentivos para audiencias cada vez mas habi-
tuadas a formatos interactivos.

Notas

[1] Informacion extraida de la web http://www.rtve.es/noticias/20120521/youtube-siete-anos-
tres-dias-video
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[2] Informacion extraida de www.stateofthemedia.org
[3] Guinness World Records 2011.

[4] Tanto el programa #1 como el resto de los programas analizados pueden ser consultados en
http://podcasts.joerogan.net/podcasts
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