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Resumen

La presente investigacion estudia la eficacia del podcast como herramienta de comunicacién de moda en el entorno actual. Partiendo
de una contextualizacién y revisién bibliografica, se plantea la pregunta de investigacion central sobre la que se establecen los
objetivos: ¢Es el podcastuna eficaz estrategia de comunicacion publicitaria para el sector de la moda? Para la consecucién de cada uno
de los tres objetivos planteados, se establece una técnica metodoldgica diferente, constituyendo asi una metodologia mixta. Las
técnicas aplicadas han sido: para el Ol (analizar cémo se desarrolla la comunicacién publicitaria de los podcastsde moda en las
plataformas de Ivoox y Spotify) un andlisis de contenido de los podcast estudiados, para el O2 (identificar qué imagen posee el
podcast de moda en la mente del publico objetivo) se realizé una encuesta al publico implicado y finalmente, para alcanzar el O3
(identificar qué imagen posee el podcast de moda en la mente del ptiblico objetivo) se llevaron a cabo entrevistas a expertos del sector
de la moda, de la comunicacién audiovisual y podcasters. Las conclusiones obtenidas confirman que el podcast no es todavia una
herramienta de comunicacidn eficaz para el sector de la moda.

Palabras clave: podcast, moda, comunicacién en moda, audio digital, publicidad digital.

Abstract

This research studies the effectiveness of the podcast as a fashion communication tool in the current environment. Starting with a
contextualisation and bibliographical review, the central research question is posed on which the objectives are established: Is the
podcast an effective advertising communication strategy for the fashion sector? In order to achieve cach of the three objectives, a
different methodological technique was used, thus constituting a mixed methodology. The techniques applied were a content
analysis of the podcasts studied, a survey of the public involved and, finally, interviews with experts in the fashion sector, audiovisual
communication and podcasters. The conclusions obtained confirm that the podcast is not yet an effective communication tool for
the fashion sector.

Keywords: podcast, fashion, fashion communication, digital audio, digital advertising.
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1.INTRODUCCION

Con el avance tecnoldgico, la comunicacién ha experimentado una evolucién relevante. Actualmente, casi el
90% de la poblacién espanola consume contenidos en Internet (AIMC, 2023). El sector de la moda también se
ha adaptado a las nuevas formas de consumo. Como negocio, busca la rentabilidad de las acciones publicitarias
realizadas y, por ello, se ha adecuado a los hébitos del ptblico (Diaz Soloaga, 2014).

El individuo ha dejado de consumir los medios de difusién de masas y se ha visto saturado por la publicidad
recibida (Orttati, 2019), por lo que las marcas y entidades de moda han trasladado parte de su promocién a otro
tipo de accién muy popular entre el publico, como el branded podcast (Garcia y Cartes, 2022; Hamm, 2022).

El usuario consume una media de 9,5 horas semanales de podcasts de diferentes temdticas (I Informe Anual
del Observatorio Ivoox, 2022), y, aunque el targetes heterogéneo, se ha popularizado entre la Generaciéon Z
(Abnee et al., 2021). Este canal es uno de los mas consumidos actualmente y se considera una forma efectiva de
conectar con los receptores (Saborio, 2018; Garcia y Cartes, 2022).

2. MARCO TEORICO

2.1 Concepto de podcast: origenes, definicién y evolucién

El articulo “La revolucién audible” para The Guardian marca el origen del término podcast (Hammersley,
2004). Al surgimiento del concepto, se le pueden atribuir puntos de origen diferentes (Checa, 2015): por la
unién de dos palabras, “Ipod” y “Broadcasting’, haciendo referencia al reproductor de Appley a la forma de
difusién y transmisién de programas de audio y video; por ser “PoD” el acrénimo de “Personal on Demand’,
esto es, transmisién a demanda del publico (Parlatore et al., 2020).

Para De Lara y Del Campo (2018), el podcast es un medio o canal creado para la transmisién de
comunicacién sonora, de gran crecimiento en el panorama mundial, debido a una gran demanda, creacién y
consumo, cuyos contenidos pueden ser demandados a voluntad del oyente.

El podcast como producto radiofénico comenzd a ser relevante mundialmente en 2005 (Marin, 2019). En la
ctapa pre-digital, imperaba la radio como medio sonoro (Garcta, 2020). Se emplea internet como acceso en el
que almacenar el contenido publicado por las grandes cadenas. Posteriormente, los soportes que contenian las
obras radiofénicas ya emitidas comenzaron a proporcionar mayor contenido en la red de forma
complementaria.

El siguiente paso fue el nacimiento de la radio digital a la carta, con contenido mas personalizado y adaptado
a horarios, hébitos y circunstancias personales (Terol et al., 2021). El avance decisivo fue la instauracién de
mecanismos de suscripcién. Surgieron aplicaciones especificas de creaciéon de podcast exclusivos, los cuales
pueden ser descargados y reproducidos en cualquier momento (Jham et al., 2018).

Tabla 1. Origen y evolucién del podcast en Espana

20



REDMARKA, , 2023, voL. 27, NOM. 2, JuL1io-DICIEMBRE, / ISSN-E: 1852-2300

Tabla 1

Origen y evolucién del podcast en Espana

Etapa Hechos relevantes
Origen de podcast | Gelado crea el primer podcast espanol, centrado en
o podcasting. internet y nuevas tecnologfas.

Etapa inicial

Inexistencia de espacios especiﬁcos, los autores

(2004/2005). almacenan los podcasts en sus blogs.
Seounda etana Captacién de atencién de los medios convencionales,
( 2%8 6/201 OF)) con el foco en empresas de EEUU que crean espacios

propios de podcast.

Tercera etapa

Creaci6n asociacién nacional de podcasting. Promocién
en radio de las versiones en formato podcasty esto

(2010/2015) . ’

provoca que los usuarios conozcan la herramienta.
Eea cual Gran aumento de la popularidad. Creacién de productos
2 O?Z;:cruali dad) de alta relevancia. Un milldn de personas diarias

consumen el formato podcast.

Terol et. al, 2021; Garcia, 2019; Gutiérrez-Porlan y Rodriguez-Cifuentes, 2010; Garcia, 2019; AIMC, 2022

2.2 Formatos y teméticas de podcast

No existe consenso entre los investigadores sobre una tipologia de formatos de podcast. Checa (2015)

establece unos formatos, que después matiza Leonard (2017) y que Garcia y Cartes (2022) estructuran en

siete:

Tabla 2. Tipologfa de formatos de podcast
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Tabla 2
Tipologia de formatos de podcast fuente Garcia y Cartes 2022

Formato Descripcion

Presentador + Moderador.
Posibilidad invitados y anfitriones

Magazines o hibridos o . y
Unen entretenimiento, informacién y
espectaculo
Presentador + Invitado/s Popular

Entrevistas temdtica Tono formal, pero acepta

coloquial

_ Expertos hablan sobre temas
Panel, debate o tertulia P i
preestablecidos

) .., ) Narrador/es Historia propia o de
Narrativa de ficcién o radioarte prop
otro/s autor/es

Narrativa de no ficcién o no ficciéon .
) Documentales o reportajes
creativa

Comentario en solitario, monélogo o

i Una sola persona dirige el contenido
discurso

Acontecimientos ajenos, grabados y
editados en formato podcast. Talleres,
seminarios, entrevistas, etc.

Contenido realizado de otras
situaciones

Garciay Cartes, 2022

Atendiendo a la produccién de la obra radiofénica, Marin (2019) establece dos tipos de podcast bien
diferenciados: asociados a medio tradicional (generalista) o creados por autor independiente (independiente).
El generalista se subdivide en dos: generalista espejo (ya emitido en cadenas radiofénicas) y generalista original.
El independiente ha sido creado por una persona cuyo objetivo parte de una necesidad comunicativa, surgida
por la creacién de un producto o posibilidad tecnolégica, en este caso, la creacién de Internet (Sellas, 2009).

Una de las caracteristicas principales del podcast independiente es la trascendencia de su contenido
(Saborio, 2018). Al no estar sustentado en un medio de comunicacién tradicional, que ya alberga una
audiencia determinada, su contenido no debe perder valor con el tiempo.

Tenorio (2009) realizé una clasificacion del formato podcast atendiendo a la financiacién de los mismos:

Tabla 3. Formatos de podcast, segin su financiacién
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Tabla 3

Formatos de podcast segin su financiacién fuente Tenorio 2009

) . Culturales y/o
Comerciales Gubernamentales [ Municipales ) ,y

comunitarios
Escolares y Personales o de ) )
L Espejos Educativos

Universitarios Autor

Tenorio, 2009

El tipo de podcast personal o de autor hace referencia al podcast independiente y siempre ha sido compleja
su sostenibilidad econémica (Marin, 2019). La financiacién del formato podcast se establece por publicidad,
branded content, suscripciones y crowdfunding, y las opciones publicitarias presentes en esta herramienta son
la mencidn, el patrocinio, la publicidad programitica, publicidad dindmica y el branded podcast (Terol et al,,
2021).

Debido a la libertad informativa del formato podcast, se puede encontrar una amplia gama de obras
radiofénicas con temdticas diferentes. Cabeza de Vaca (2019) establecid 17 categorias diferentes para clasificar
genéricamente el formato podcast, atendiendo a su temdtica.

Tabla 4. Categorias teméticas de podcast

Tabla 4
Categorfas teméticas de podcast
Literatura Policica y I—Ilstona. y Idiomas | Musica Humor y
Economia | Humanidades Entretenim
. Ciencias, Salud, Marketing
Ciney Tecnologia Fey Hogar Videojuegos
Television & Espiritualidad S R , Jucs
e Internet Consumo | Negocios
o« . P . l ’
Deportes | Aficiones | Viajes Noricias SeoToBi
y Sucesos | y Mente

Cabeza de Vaca, 2019
2.3. Perfil del usuario de podcast y relacién con generacién Z

El consumo de Internet, donde se encuentra el formato podcast, ha experimentado una gran evolucién
desde el afo 1996 (AIMC, 2023), caracterizado por el aumento del consumo de este medio, llegando
actualmente casi al 90% de la poblacion.

El perfil del oyente del formato podcast estd conformado por hombres y mujeres (57,6% y 42,4%
respectivamente), con una edad de entre 25 y 64 afos. En cuanto a su situacion laboral, el 78,82% se
encuentran trabajando y un 57% de ellos poseen estudios universitarios. En el afo 2022, los oyentes han
duplicado el tiempo de escucha, pasando a tener 9,5 horas de media a la semana, y un 97,15% los escuchan sin
compaiifa, siendo indiferente el momento (Anual del Observatorio Ivoox, 2022).

La relacién existente entre la Generacién Z y el formato podcast cada dia es mds cercana. Ya en 2021, se
identificé que consumen mds audio digital, como musica o podcasts, llegando a superar a otros medios o
formatos como television, juegos o videos en otras plataformas (Lépez-Vidales y Gémez-Rubio, 2021).

2.4. El branded podcast
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El formato podcast se encuentra en constante crecimiento de uso y es una nueva oportunidad para las
marcas de conectar con el publico (Gargoles y Garcfa-Hiljding, 2023). Gracias a esta oportunidad, surge el
conocido branded podcast, el cual se popularizd gracias a Pratt (cofundador de Pacific Content) en 2015
(Espinosa de los Monteros, 2020). El término se expandi6 y provocé que muchas marcas se sumaran a este
formato para conectar con su target (Garcfa y Cartes, 2022).

En 2017, el término branded podcast pierde popularidad entre las marcas, puesto que éstas consideran que
la palabra brandva a ser percibida por el ptblico con una connotacién negativa. De este modo, Pratt comienza
a hablar de original podcasts with brands (Garcfa y Cartes, 2022). Por su parte, en Espana surgi la plataforma
Podium Podcast en el ano 2016, y tras su éxito, fue en el ano 2019 cuando se creé6 Podium, una productora
centrada en la creacién de contenido radiofénico para marcas, es decir, branded content (Parlatore et al.,
2020). Desde que surgi6 el branded podcast, la creacién de contenido por parte de las marcas ha crecido
considerablemente, puesto que se han adaptado a las nuevas formas y habitos de consumo del publico objetivo.

2.5. Plataformas de podcast: historia de Ivoox y Spotify

La plataforma Ivoox permite publicar, compartir y escuchar obras radiofénicas de toda tipologia. Ivoox
faculta escuchar y descargar el contenido, ast como crearlo el usuario en el tiempo que se desee (Sellas, 2012).
Ademds, permite crear listas de reproduccién tanto publicas como privadas (Cabeza de Vaca, 2019). Esta
basado en la simplicidad y proporciona un contenido accesible de forma sencilla, ademas de un gran catdlogo
de obras, el cual se filtra por categorias, temas, tltimas publicaciones, etc.

Por su parte, Spotify surgié en Suecia, de la mano de Ek y Lorentzon (2008). Se cred por la pasién hacia la
musica y la necesidad de acabar con la piraterfa del sector musical (Fleischer y Pelle, 2019). En sus inicios, sélo
estaba disponible para computadora, y de forma gratuita ofrecian veinte horas de escucha mensual. Si los
usuarios querian consumir mds musica, debian suscribirse. Al teléfono mévil llegd un afo mas tarde y se cred
también la opcién de escucha sin publicidad. Para el afio 2013, Spotify se encontraba disponible en 32 paises y
habia més de 24 millones de usuarios en la aplicacién y, para el afio 2018, contaba con 180 millones de usuarios
(Gomes et al., 2021).

Spotify incluye el podcast en el ano 2019, cuando Ek anuncié que Spotify apostaria por este formato, con
una inversion de 500 millones de délares (Marin, 2019). En ese afio, Spotify adquirié Gimlet Mediay Anchor,
companias especializadas en el formato podcasty, de esta manera, se posicioné como una de las plataformas
lideres en el sector (Sullivan, 2019).

2.6. Relacion entre el formato podcast y la comunicaciéon en moda

Como se indica en el Estudio de Audio Digital 2023 (IAB, 2023), el podcast es el formato con mayor
intencién de uso por parte de empresas, un 86%. Mds de la mitad de los oyentes (54%) ya escuchan el formato
podcast, situdndose como el tercer formato de audio digital mas escuchado. Ademads, seis de cada diez oyentes
invierten su dinero en suscripciones a podcasts.

Figura 1. Conocimiento e intencién de uso del formato podcast
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Figura 1
Conocimiento ¢ intencién de uso del formato podcast
1AB, 2023

Las marcas de moda, a pesar de que su comunicacién ha sido 100% visual desde sus inicios, estén detectando
una gran oportunidad para llegar a su publico a través del audio. Fue Chanel la primera marca que produjo
para la herramienta en 2017 una serie de episodios en los que la protagonista no era la propia marca, sino los
invitados que acudian. Se ha observado una gran oportunidad comunicativa en esta herramienta, ya que entre
la poblacién se estd popularizando como un formato tanto de entretenimiento como de informacién. Ademas,
requiere una inversién menor que otros medios publicitarios. Las marcas de moda buscan llegar a una
comunidad mds fiel y crear asf una relacién de confianza y calidad con ella (Armas, 2019)

3. Metodologia

La pregunta en la que se sustenta la presente investigacion es la siguiente: ¢Es el podcast una eficaz estrategia
de comunicacién publicitaria para el sector de la moda? Versados en esta incdgnita, se han establecido tres
objetivos:

El primero es analizar cdmo se desarrolla la comunicaciéon publicitaria de los podcasts de moda en las
plataformas de Ivoox. Spotify. La segunda meta es identificar qué imagen posee el podcast de moda en la
mente del publico objetivo. El tercer objetivo es conocer como estd influyendo o puede influir el podcast como
estrategia publicitaria desde el punto de vista de expertos en moda y creacién de podcasts.

Para conseguir los datos que han permitido llevar a cabo la investigacion, se ha ejecutado una metodologia
mixta, con tres técnicas metodoldgicas diferentes.
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Para el primer objetivo, se ha empleado un anilisis de contenido de un corpus propuesto, que consta de
diversos podcasts relacionados con el sector de la moda. En concreto, se conforma por doce podcasts, entre los
que se encuentran “Dior Talks”o “Gucci Podcast”.

El corpus propuesto se ha seleccionado mediante una busqueda de contenido en dos plataformas
especializadas en el formato podcast. Ivoox. Spotify. Se aplicaron diversos filtros de busqueda, tales como:
“moda”, “historia de la moda”, “entrevista sobre moda”, “casas de moda”, “fast fashion”, “slow fashion”y
“disenador/a”.

La eleccién de este corpus ha resultado tras un analisis y lectura de las revistas del sector moda mds
destacadas en el panorama internacional, asi como el anélisis de las propias plataformas de escucha y sus
propios rankings de los mejores podcasts de este sector, esenciales en esta investigacién para comprender este
mundo. Los soportes y medios en cuestiéon han sido las revistas Vogue, InStyle, Harper's Bazaar y las
plataformas Ivoox y Spotify. La segunda razén ha venido otorgada por su fecha de lanzamiento, ya que los
podcasts de esta temdtica se han triplicado en los ultimos anos. Este corpus se encuentra publicado en las
siguientes plataformas:

Tabla 5. Podcast y plataformas en las que se encuentran

Tablas

Podcast y plataformas en las que se encuentran

Podcasts alojados s6lo

Podcasts alojados en Ivooxy Spotify en Spotify

Dior talks, Feminist art | Charlando con Zubi Guecci podcast

The memory of... with
Nude Project Ruido Dazz John Galliano, Maison
Margiela

The business of fashion | Pretty Big Deal, with
podcast Ashley Graham

Charlando sobre moda

Hablemos de moda, Elle

podcast Un podcast demoda | Estd de moda

elaboracion propia

Se ha empleado el analisis de contenido por ser una técnica objetiva, que permite un anélisis exhaustivo del
corpus propuesto. Como indica Aigneren (2009), entre los objetivos de esta técnica se encuentran la
descripcidn sistematica de un tipo de comunicacién a través de sus caracteristicas y la posterior comparacién de
los resultados obtenidos, para lograr la comprobacién de una determinada hipétesis, lo que se ajusta al objetivo
establecido. Ademads, Bardin (1991) indica que el andlisis de contenido es un método objetivo y sistemdtico de
obtencién de informacién, lo que favorece alcanzar el primer objetivo de esta investigacion, consistente en
analizar la comunicacién publicitaria en dicho formato.

Esta técnica se ha dividido por podcast y cada uno de ellos cuenta con tres tablas, una por cada episodio
analizado (tres en total). Se han estudiado tanto el primer como el tltimo podcast, asi como uno central, para
tener una visién global de cada uno de los elementos que conforman el corpus. Este andlisis cuenta con 17
variables. Para elaborar este andlisis de contenido, se han tenido en cuenta las variables establecidas por
Guerrero-Navarro et al. (2020) en su propuesta metodoldgica para la investigacién con podcast. El andlisis se
realizd en mayo del afio 2023.
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Las variables a analizadas son:

1. Titulo del podcast: nombre con el que se encuentra en las plataformas y con el que se difunde.

2. Titulo del capitulo: nombre del capitulo a analizar

3. Idioma: lengua en la que se puede encontrar y lengua en la que se ha analizado

4. Imagen: estilo utilizado para la cabecera, fotografias, paisajes, dibujos, fotomontajes, etc.

5. Creador: nombre del creador o creadora, asi como el de los presentadores

6. Numero de episodio: nimero de publicacién del mismo para poder identificarlo.

7. Tema del episodio: de qué trata o en qué temdtica estd centrado, como puede ser historia de la moda,
elementos de la moda, influencers de moda, temporadas y estilo de las préximas temporadas, etc.

8. Categoria del episodio: si es formato entrevista, preguntas y respuestas de seguidores, didlogo,
mondlogo, etc.

9. Plataforma: se indexaran los soportes o plataformas en las que se encuentra

10. Periodicidad: cada cudnto tiempo se han ido publicando, incluyendo el podcast a analizar
(diariamente, semanal, mensual, etc).

Para el segundo objetivo propuesto, se ha seleccionado la encuesta como técnica mas propicia, pues, como
indican Meneses y Rodriguez (2011), es adecuada para la recogida eficaz de datos sobre una muestra
representativa, y asi obtener informacién relevante sobre una poblaciéon mayor. Se han desarrollado 16
preguntas recopiladas en un cuestionario.

La muestra seleccionada ha sido personas entre 25 y 54 anos residentes en Espana. La eleccién de este
segmento de la poblacién se ha dado atendiendo al II Informe Anual del Observatorio Ivoox sobre el consumo
de podcast, llevado a cabo en el pasado ano 2022, donde se muestra que las edades en las que se consume un
mayor nimero de podcast son los siguientes rangos: de 25 a 34 afios, de 35 a 44 anos y de 45 a 54 afios. Suman
dichos tramos mas del 62% de la poblacién.

Por su parte, esta muestra no ha sido segmentada por género, puesto que, a pesar de que en el informe el
género masculino presenta un porcentaje mayor de escucha, en la investigacién llevada a cabo por Sellas (2012)
se muestra como el consumo de moda estd protagonizado por el género femenino. Debido a estas variables
cruzadas, se ha determinado que la mejor forma de conocer la opinién de la poblacién sobre los podcasts de
moda es abarcando ambos géneros.

La muestra de este segundo objetivo ha sido un conjunto de personas residentes en Espafia, puesto que se
posiciona como uno de los paises con un porcentaje mayor de escucha de podcasts entre la poblacién. Cuenta
con un 57,4%, frente a paises como Estados Unidos o México, que cuentan con un 8,1% y 7,4%,
respectivamente.

El cuestionario elaborado consta de 16 preguntas y, para su elaboracién, se han adaptado los cuestionarios
claborados para las investigaciones llevadas a cabo por Eguren et al. (2021) y Cabrero (2022), las cuales versan
en investigaciones sobre moda y podcasts en la actualidad.

Para el tercer objetivo, se ha planteado una entrevista en profundidad a expertos del sector. Para alcanzarlo,
se ha planteado este método de obtencién de informacién, ya que permite obtener una apreciacién mds
completa del hecho estudiado (Pérez, 2005).

Las preguntas elaboradas para la entrevista a expertos versan sobre las investigaciones llevadas a cabo por
Caiza (2023), Rodriguez (2017) y Garcia (2016).

Tabla 6. Perfil profesional de los entrevistados
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Tabla 6

Perfil profesional de los entrevistados fuente elaboracién propia

Entrevistada/o Perfil profesional

Periodista (ex CNN, EFE, TeleS).
Directora editorial y cofundadora
podcast “El Extraordinario”.

Ganadora varios Premios Podcast.

Mar Abad

Direccién Servicios Clientes y
Desarrollo Negocio. Cofundadora,
CEO y directora ejecutiva de
“TrueStory”.

Pilar Saydns

Disenador Grafico. Comunicacién

Joaquin Borrego Chia Audiovisual.

Disefiador de Moda. SIMOF y
Javier Garcia Flamenco Moda. Cétedra de Moda
Elio Benhayer.

Periodista de Moda. Mentora en EOL

Teresa Pujalte . C.,
) Creadora Pujalte Comunicacion.

claboracién propia
4. RESULTADOS

Para este andlisis de contenido, se han tomado 12 podcasty 36 episodios diferentes, tres por cada podcast.
Esta técnica se ha dividido en 17 variables. Tras dicho analisis, se observa que el idioma mds empleado es el
espanol, pues de los 36 podcasts analizados, 21 son en este idioma, lo que supone un 58,3% del total. Los
restantes son consumidos en idioma “inglés”. En cuanto al formato mds empleado por el corpus propuesto,
destaca la “entrevista”, con 20 de los 36 podcasts analizados, un 55,6%.

Tabla 7. Formato del podcast

Tabla7
Formato del podcast fuente elaboracién propia
Formato del podcast Porcentaje
Mondlogo o Narrador 8,3%
Entrevista 55,6%
Hibrido 2,8%
Multiples narradores 33,3%

claboracién propia
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Respecto al nimero de episodios por podcast, el nimero medio es de 83, aunque hay excepciones como el
podcast “The memory of.. with John Galliano, Maison Margiela” que cuenta con 13 episodios o, en el otro
extremo, “The Business of Fashion Podcast”, con 859 episodios.

Atendiendo a la duracién de los episodios, se observa que el tiempo medio serfan 35 minutos y 30 segundos,
donde el méximo de este corpus es de 1 horay 7 minutos y el tiempo minimo, de 7 minutos y 24 segundos.

En cuanto al ano de publicacién del corpus, todos ellos han sido publicados entre 2017 y 2021, a excepcidn
del afo 2019, en el que no se publicé ninguno de ellos.

Tabla 8. Afio de publicacién del podcast

Tabla 8

Afio de publicacién del podcast fuente elaboracién propia
Ao Publicacién Podcast Porcentaje
2017 25%
2018 25%
2019 -
2020 25%
2021 16,7%
2022 8,3%

elaboracién propia

En cuanto a la intervencién de personas relevantes en los episodios, se observa cémo en 24 de los 36
episodios analizados si acude alguien a colaborar en ellos, lo que supondria un 66,7% de la muestra. Entre las
intervenciones de personas relevantes, se encuentran Marfa Grazia Chiuri, Miranda Makaroff, Borja Vizquez,
Gigi Vives o Kim Kardashian West.

Relativo al contenido publicitario de los podcasts y episodios, se observa que solamente en dos de los 36
episodios se incluye publicidad propia, lo que se traduce en un 5,6% del total de episodios. En cuanto a las
variables “Patrocinio” y “Bloques publicitarios” se observa cémo en nueve de los 36 episodios analizados si se
incluye contenido patrocinado (un 25%) y en cinco se incluyen bloques publicitarios (un 13,9%). En cuanto al
contenido patrocinado, se encuentran marcas como Laagam, Adidas, Revlon . Zalando.

4.1 Resultados de la encuesta realizada a la muestra establecida

La encuesta realizada cuenta con un total de 110 respuestas. De estas, el 65,5% se sienten “Mujer” frente a
un 34,5% que se sienten “Hombre”. El rango de edad con un mayor ntimero de encuestados es de 45 a 54 afos,
con un 39,1%, seguido de 25 a 34 afios, con un 23,6%. El intervalo de edad en el que se han registrado menos
respuestas es de 35 a 44 afios, contando con un 10,9%. Con respecto al nivel de estudio de los encuestados, un
52,7% ha respondido que su nivel de estudio es de “Grado”, seguido de “Bachiller / formacién profesional” con
un 33,6%.

A la pregunta: “¢Habias escuchado anteriormente el término podcase?” el 97,3% ha respondido “Si”. Del
numero de encuestados que si habia escuchado anteriormente el término podcast, un 89,9% ha escuchado
alguno a lo largo de su vida. Se observa que la plataforma mas empleada para consumir este tipo de contenido
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es YouTube, contando con un 79,4%, y/o Spotify, con un 72,2%. Por su parte, la plataforma Ivoox se
encuentra entre las menos consumidas por los oyentes, con un 18,6%.

En cuanto a la temdtica y formatos més escuchados por los usuarios, se observa una gran variedad. El
formato “Entrevista” es el méds consumido, con un 69,9%. Entre esta gran variedad de tematicas, las mads
escuchadas son “Cultura” (38,8%), “Historia” (32%) y “Educacién” (31,1%). Las menos escuchadas son
“Autoayuda” (19,4%) y “Ciencia” (18,4%).

Figura 2. Pregunta sobre la tematica preferida del cuestionario elaborado

Ctro oo 11,7%
Moticias m—————— 7 3%
Musica e )5 0%
Autoayuda I ]9 4%
Entrevistas I (O, %%
Historia mE—— 37 (0%
Educacicn mEEEEESSSSSSS———— 31, 1%
Deportes IS 77, 7%
Comedias IS G 0%
Cultura I 35, 8%
Politica me————— 75 2%
Salud eSS (G 7%
Cine e 4 3%
Moda eesss———— 9, 1%
Ciencia meeesssssss——— 15 4%

Figura 2
Pregunta sobre la temdtica preferida del cuestionario elaborado
elaboracién propia

A la pregunta: “¢Por qué escuchas o escucharias un podcast?”, las respuestas “Para obtener informacién” y
“Por entretenimiento” son las que han obtenido un porcentaje mayor, con un 73,3% y un 74,3%,
respectivamente.

Con respecto a las preguntas objeto de estudio, un 47,3% estd “Un poco interesado en la moda”, seguido de
“Casi nada interesado” con un 27,3%. Por su parte, un 20,9% se encuentran “Muy interesados” en dicho
sector.

A la cuestién sobre si han escuchado alguna vez un podcast sobre moda, se observa que un 50,9% no lo ha
hecho. Del porcentaje de personas que si han escuchado un podcast de moda, sélo un 27,5% ha considerado
adquirir alguna prenda de esa marca, frente a un 72,5% que no lo ha considerado. A pesar de ello, la gran
mayorfa de los encuestados, un 95,2%, considera que los podcasts de moda si son una buena estrategia de
marketing y publicidad.

En cuanto a si los encuestados han conocido alguna marca de moda gracias al formato podcast, un 60,2% ha
indicado que no han conocido ninguna a través de estas obras radiofénicas y, un 51,9% indica que tampoco
han visto publicidad alguna de estas obras en redes sociales. La mayoria de los encuestados, un 72,5%, tampoco
sigue a ningin influencer en redes sociales que tenga un proyecto de este tipo.

Finalmente, un 62,9% de los encuestados considera que el contenido de estas obras radiofénicas estd
centrado en el entretenimiento del oyente y la informacién, dejando de lado la publicidad o la propia marca.
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4.2. Resultados de la entrevista en profundidad a expertos

Tras la entrevista a J.G., disenador de moda; P.S., M.A. y J.B., expertos en podcast y comunicacion
audiovisual; y T J., periodista de moda, se observa cémo el targer del sector de la moda actualmente oscila en un
rango de edad entre 18 y 40 anos. En dicha édrea, como indican J.G. y T J., el medio mds efectivo para darse a
conocer en este ambito son las redes sociales. Ambos indican que los medios tradicionales estin perdiendo
importancia como medio publicitario.

Por su parte, el pablico objetivo de la herramienta podcast, como indican P.S., M.A. y ].B., son personas
entre 26 a los 64 afos, haciendo hincapié en el rango de edad entre los 45 a los 54 afos de edad.

Como senala M.A., los menores de edad tienen escasa relevancia, puesto que necesitan de un adulto
supervisor de lo que se esta escuchando. Referido a los adolescentes entre 16 y 25 afios, M.A. apunta que es un
segmento de poblacién que se decanta mds por los formatos audiovisuales, aunque ya se puede ver en
plataformas como Tik Tok segmentos relativamente cortos de podcast publicados en otras plataformas. A
pesar de esto, como indican P.S., M.A. Y ].B., el rarget del formato podcast es cada vez miés joven, llegando a
acercarse a la Generacién Z.

En cuanto a los formatos mas empleados en podcast, todos los expertos han indicado que el mds empleado es
el conversacional, es decir, las entrevistas. Aunque los tres expertos en podcast y comunicacién audiovisual,
P.S., M.A. y ].B., senalan que el podcast es una muy buena herramienta para la promocién de marcas y que la
temdtica “moda” puede ser una temdtica exitosa (un ejemplo de ello serfa el podcast de M.A., “Blum”), J.G. y
T.J. indican que actualmente no es el mejor método publicitario para el sector de la moda. Sumado a esto, P.S.,
M.A. y ].B. consideran que el publico consume podcasts debido a su cercania con el rargety a que se aleja del
formato publicitario push que interrumpe al consumidor.

El futuro del podcast, como indican P.S., M.A. y ].B., es muy positivo y se espera que tenga un gran
crecimiento como sector y medio publicitario. Sin embargo, J.G. y T. P. indican que, para el sector de la moda,
al podcast le falta un largo recorrido para llegar a ser un medio publicitario efectivo.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El podcast, actualmente, atin no es una efectiva estrategia de comunicacion publicitaria para el sector de la
moda. Esto daria respuesta a la pregunta sobre la que se sustenta la presente investigacion. Después de aplicar la
metodologia establecida, se han cumplido los tres objetivos propuestos que han permitido responder a la
cuestion planteada.

Tras esta investigacion, las conclusiones que se deducen parten del publico objetivo, tanto del sector de la
moda como de la herramienta podcast. El target por excelencia del podcast va desde los 45 a los 54 afios de
edad. Sin embargo, el publico objetivo del sector de la moda es més joven, entre los 18 y los 40 anos. Esto indica
que el rarger interesado en la moda no acude al formato podcast para obtener informacién o entretenimiento
con dicha temdtica. No obstante, se ha sefalado que los oyentes de podcast tienen cada vez una edad menor,
por lo que, en el futuro, el targetde ambos dmbitos podria ser el mismo.

Las nuevas tecnologias siguen posicionindose como el medio por excelencia para la difusién de la
comunicacién en moda. A pesar de esto, el término podcast, entre la muestra estudiada, si es conocido, aunque
no se suele asociar a este mundo actualmente. Esto denota que los oyentes se decantan por otras tematicas a la
hora de escuchar un podcast. En cuanto al formato empleado, las tres técnicas metodoldgicas han demostrado
que la entrevista es el formato por excelencia. Tanto las marcas, como expertos, como oyentes han dejado ver
cémo es el mas utilizado y el més consumido por el targer.

Por su parte, la plataforma por excelencia para este formato es YouTube, seguida de Spotify. Sin embargo,
Ivoox (especializada en podcasts) no se encuentra entre las mas consumidas por los oyentes.
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Este tipo de podcast de moda es percibido como entretenimiento o, si fuera necesario, para obtener
informacién, pero no como un medio publicitario centrado en la marca. Se ha podido comprobar que apenas
aparece publicidad propia de la marca creadora del podcast, aunque si se aprecian algunos patrocinios y bloques
publicitarios.

El futuro del podcast asociado al mundo de la moda y su difusién es muy prometedor y probablemente,
como joven herramienta que es, se adapte al mundo de la comunicacién de dicho sector.
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