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Resumen
Tras unos inicios caracterizados por la experimentación, el amateurismo, el reducido tamaño de las audiencias, las difi-
cultades tecnológicas y la escasez de financiación, el podcasting se encuentra ya plenamente consolidado. El objetivo de 
este trabajo es analizar las características de la podcastfera española: sus aspectos estructurales, personales, temáticos, 
formales, económicos y de difusión. Para ello, se aplica un análisis de contenido de 21 variables a los 206 programas que 
durante el primer trimestre de 2021 registraron una mayor popularidad en los rankings generales de Spotify, Apple Pod-
casts e iVoox. En la dimensión estructural, los resultados evidencian la preponderancia de los podcasts nativos sobre los 
previamente emitidos, y de los impulsados por cadenas radiofónicas o los asociados a redes sobre los independientes. 
En el aspecto personal, son mayoritarios los programas elaborados por profesionales de la comunicación o de otros ám-
bitos culturales respecto a los amateurs, y de los presentados por hombres respecto a los presentados por mujeres. En la 
esfera temática, predominan los contenidos relacionados con el misterio y/o el crimen, la divulgación histórica, el entre-
tenimiento y el bienestar emocional. En lo formal destacan los programas exclusivamente sonoros, los de periodicidad 
semanal y los vehiculados en castellano, con una escasa presencia de las otras lenguas españolas cooficiales. En cuanto 
a la financiación, el recurso más empleado es la producción por parte de grupos mediáticos o de redes de podcasts, se-
guido de la monetización en YouTube y de la oferta de servicios añadidos. A partir de todo ello, la principal conclusión de 
esta investigación es que en España la consolidación del podcasting ha relegado el potencial democratizador que algu-
nos teóricos e investigadores le atribuyeron en sus inicios y se halla inmerso en una lógica mayoritariamente comercial.
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Abstract
After an initial period characterized by experimentation, amateurism, small audiences, technological difficulties, and 
scarce funding, podcasting is now fully consolidated. The aim of this paper is to analyze the characteristics of the Spanish 
podcast sphere: its structural, personal, thematic, formal, economic, and dissemination aspects. To this end, a content 
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analysis of 21 variables was applied to the 206 programs that attained the highest popularity in the general rankings of 
Spotify, Apple Podcasts, and iVoox during the first quarter of 2021. Along the structural dimension, the results reveal 
the preponderance of digital-native podcasts in comparison with previously broadcast podcasts, and of podcasts pro-
moted by radio stations or those associated with networks over independent ones. Regarding the personnel involved, 
programs produced by professionals from the media or other cultural industries are more popular than those produced 
by amateurs, while those presented by men are more popular than those presented by women. Regarding their themes, 
content related to mystery and/or crime, history, entertainment, and emotional well-being predominates. In the formal 
sphere, the majority of programs are exclusively audio programs, produced weekly and in Spanish, with a limited pre-
sence of the other co-official languages in Spain. In terms of funding, the most common situation is production by media 
groups or podcast networks, followed by monetization on YouTube and offering additional services. Based on all this, the 
main conclusion of this study is that podcasting in Spain has abandoned the democratizing potential attributed to it by 
some theorists and researchers in its beginnings to become embedded in a largely commercial logic.

Keywords
Podcasts; Podcasting; Online radio; On-demand radio; Digital media; User-generated content; UGC; Audio communica-
tion; Spotify; Apple Podcasts; iVoox; Content analysis; Spain.

Financiación

Los autores no han recibido ninguna financiación para elaborar este estudio. 

1. Introducción
En 1927, siete años después del inicio de la primera emisión regular de radio comercial (Stiegler, 2008), el dramaturgo 
Bertolt Brecht (2003) sugirió diversas medidas para lograr un medio verdaderamente democrático, entre las que des-
tacaba la involucración de la audiencia en la creación de contenidos y la transparencia respecto a los ingresos y gastos. 
Seis años más tarde, en 1933, el psicólogo de la percepción Rudolf Arnheim (1980) propugnó la creación de un arte 
auténticamente radiofónico, exclusivamente articulado en torno al sonido, sin evocación de la imagen y claramente di-
ferenciado de otros medios preexistentes, en lo que denominó “elogio de la ceguera”. Cuando dichos autores plantearon 
sus inquietudes, la radio estaba todavía construyendo su discurso (Fernández, 2008), que finalmente transcurrió por 
caminos alejados de sus postulados (Gavaldà, 1999), a partir de los conceptos comerciales de programa y programación. 

Durante décadas, la semiótica de la comunicación describió el discurso radiofónico como un flujo de contenidos con-
tinuo e incesante, formado por diferentes unidades textuales clausuradas e independientes, los programas, que se 
relacionaban entre sí y que, en su conjunto, constituían la programación como un macrotexto global (Cebrián-Herreros, 
1999) cuya coherencia, como en el caso de la televisión generalista (González-Requena, 1995), venía dada por la lógica 
publicitaria. Dicha caracterización estaba vinculada al modelo de consumo síncrono propio de la radiodifusión analógica, 
por lo que empezó a entrar en crisis con el inicio del proceso de convergencia de la radio con internet. Ya en el embrión 
de dicho proceso, cuando solo se practicaba la emisión simultánea de contenidos en ambos medios y el almacenamiento 
de contenidos del primero en el segundo para su posterior consumo de manera asíncrona (Franquet, 2003), la radio a 
la carta transformó la programación de flujo en una programación depositada en la Red (Pérez-Alaejos; López-Mera-
yo, 2013), lo que permitió a los oyentes desarrollar nuevas estrategias de consumo desligadas del factor tiempo (Ce-
brián-Herreros, 2008). La ruptura del sincronismo supuso, así, la fragmentación del flujo discursivo macrotextual; los 
contenidos, sin embargo, eran los mismos que en la radio tradicional y, por ello, seguían estando producidos por las 
cadenas y emisoras con una lógica eminentemente comercial.

Conceptualizado en sus inicios como sistema automa-
tizado de distribución de archivos de audio gracias a la 
sindicación y previa suscripción (Berry, 2006), el surgi-
miento del podcasting en 2004 inauguró la siguiente eta-
pa de la convergencia y abrió las puertas a un consumo 
personalizado y a demanda (Crofts et al., 2005), al per-
mitir a los usuarios la programación de la descarga de 
contenidos sonoros de su elección, que estaban produ-
cidos, generalmente, de manera independiente. Como 
Brecht en 1927 respecto a la radio, algunos autores vieron en el entonces nuevo formato un potencial democratizador 
(Gallego-Pérez, 2006), pues al desvincular la distribución de las cadenas y de las emisoras, los usuarios podrían difundir 
al margen de ellas contenidos de su propia creación (Dearman; Galloway, 2005). De tal manera, en consonancia con la 
autocomunicación de masas descrita por Castells (2009), las audiencias se convertirían también en productoras (Berry, 
2006), lo que a su vez contribuiría a la desinstitucionalización del sistema radiofónico (Bonini, 2006).

Sin embargo, como en el caso de la radio, dichas observaciones fueron propias de la primera etapa de desarrollo del 
podcasting, caracterizada por la experimentación, el amateurismo, las dificultades técnicas y la escasez de público (Gar-
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cía-Marín, 2019), sin apenas presencia de las cadenas 
tradicionales y sin mecanismos para la monetización. 
No fue hasta 2012, con el lanzamiento de los primeros 
modelos de negocio en Estados Unidos, cuando el pod-
casting inició una segunda era durante la cual se ha ido 
transformando en “una práctica productiva comercial 
y un medio para el consumo masivo” (Bonini, 2015, p. 
23). De hecho, solo dos años más tarde los podcasts más 
destacados en dicho país estaban promovidos por servicios, marcas y personas con perfiles públicos (Berry, 2015); en la 
práctica, la podcastfera estaba dominada por el establishment mediático (Berry, 2016) pese a la multitud de programas 
creados por usuarios no profesionales, que ha llevado a algunos autores a conceptualizarla como un espacio comunica-
tivo de larga cola (Sullivan, 2018).

En España, mientras tanto, las emisoras usaban el formato exclusivamente como servicio de radio a la carta (Sellas, 
2012) pero no lo explotaban comercialmente (Gallego-Pérez, 2012). Si en Estados Unidos el podcasting había alcanza-
do su madurez en 2014, con la amplia difusión de podcasts como Serial (Berry, 2015; 2016), en España el inicio de la 
consolidación tuvo que esperar hasta mediados de 2016, con la creación de Podium Podcast por parte del Grupo Prisa 
(García-Marín, 2019; Sellas; Solà, 2019).

Desde el punto de inflexión señalado por Bonini (2015), el consumo de podcasts ha experimentado un notable creci-
miento. En Estados Unidos, la escucha mensual ha pasado del 12% registrado en 2012 al 41% en 2021 (Pew Research 
Center, 2021). Según los datos de la encuesta global del Digital News Report (Newman et al., 2021), realizada en enero 
de 2021, el 31% de la población de los 20 países en los que es un término conocido ha accedido a un podcast durante el 
último mes. Entre ellos, solo por detrás de Irlanda (41%), España es el segundo territorio en el que registran una mayor 
penetración (38%). El porcentaje de la población internauta española que escuchaba podcasts se incrementó del 41,5% 
en 2019 al 47,1% en 2020 (SEIM, 2020); la demanda de contenidos sonoros en formato podcast es mayoritario en me-
nores de 35 años (Amoedo; Moreno, 2021). 

Como fenómeno, el podcasting ya ha supuesto la reconfiguración de las relaciones establecidas entre quienes crean y 
producen los contenidos y quienes los consumen (Morris; Patterson, 2015). Mientras algunos autores lo conceptualiza-
ron en sus inicios como una extensión de la radio (Sterne et al., 2008) o de la ciberradio (Cebrián-Herreros, 2009), otros 
han observado más recientemente características diferenciales, como la hiperintimidad y una mayor proximidad con la 
audiencia (Berry, 2016) o, incluso, una “identidad propia” (García-Marín, 2019, p. 190), como consecuencia de factores 
como: 

- digitalización de la grabación, edición, alojamiento y difusión; 
- carácter modular de los contenidos; 
- automatización de los procesos de distribución; 
- variabilidad de los contenidos en función de las condiciones de consumo de los usuarios; 
- propagabilidad de los programas; 
- interactividad. 

Su identidad derivaría, en definitiva, de la combinación del lenguaje de la radio, la serialización de los blogs, la puesta en 
escena del teatro y la avatarización de las redes sociales (García-Marín, 2020a).

En plena consolidación del formato en España, cabe preguntarse si se han cumplido los postulados democratizadores 
que se plantearon en su etapa inicial desde una perspectiva eminentemente europea o si, por el contrario, como ocurrió 
en el caso de la radio respecto a las propuestas igualitarias de Brecht (2003) y los argumentos artísticos de Arnheim 
(1980), el nuevo formato ha abrazado la misma lógica eminentemente comercial e intermedial que en otros países, en 
los que el podcasting está dominado por cadenas de radio tradicionales (Berry, 2016), con proliferación de formatos 
híbridos sonoros y audiovisuales (Johansson, 2021). 

El objetivo de esta investigación es analizar las principales características de la evolución del formato en España. La hi-
pótesis de partida es la siguiente:

H: Una vez alcanzada su consolidación, la podcastfera española –entendida como el espacio comunicativo cons-
tituido por programas sonoros distribuidos al margen de la radio convencional y consumibles de manera asíncro-
na, independientemente de la naturaleza de su producción– ha relegado su potencial democratizador y se halla 
inmersa en una lógica mayoritariamente comercial.

Para comprobarla, el trabajo estudia las dimensiones estructural, personal, temática, formal, económica y de difusión 
de los podcasts españoles más destacados; y en el caso de los independientes, las diferencias de acceso a la financiación 
en función de la temática del programa y del género y la profesionalidad del podcaster. 
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2016, con la creación de Podium Podcast
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2. Revisión de la bibliografía
Pese a que el podcasting está ya consolidado después de una década de exploración y experimentación (Berry, 2016; 
García-Marín, 2019), las investigaciones académicas sobre este formato eran escasas hasta hace unos años (Galán-Arri-
bas et al., 2018). A continuación se realiza una revisión de sus principales hallazgos, articulada en torno a las seis dimen-
siones analizadas en este trabajo.

Estructura

En cuanto a la dimensión estructural, referida al soporte empresarial desde el que se elaboran los contenidos, los medios 
de comunicación españoles utilizaron inicialmente internet como un mero repositorio de los programas previamente 
emitidos (Gallego-Pérez, 2012; Sellas, 2012). De hecho, solo el 8,7% de los podcasts difundidos en 2011 por las entonces 
cinco principales cadenas generalistas de radio españolas –SER, COPE, Onda Cero, RNE1 y Punto Radio– eran nativos 
digitales (Pérez-Alaejos; López-Merayo, 2013), siendo la SER la cadena que más formatos exclusivos desarrollaba, y 
no fue hasta 2019 cuando la radio pública española (RNE) produjo su primer podcast nativo (Müller; Martínez-Costa; 
Villar, 2020). El liderazgo en la elaboración de contenidos sonoros para internet por parte de Prisa Radio se intensificó 
en 2016 con la creación de Podium Podcast, la primera plataforma española de podcasts impulsada por un grupo de 
comunicación. Ello supuso el inicio de la comercialización y explotación económica del formato (Sellas; Solà, 2019) y 
constituyó el punto de inflexión hacia la madurez del podcasting español (García-Marín, 2019), similar a la evolución 
de la producción “do it yourself” a otra masiva y profesional iniciada dos años antes en Estados Unidos (Bonini, 2015). 
Estudios más recientes sobre la podcastfera española muestran que la mayoría de los programas están producidos de 
forma independiente y por usuarios amateurs (Antunes; Salaverría, 2018; García-Marín; Aparici, 2018), y que los más 
destacados entre los promovidos por grupos mediáticos tradicionales están desarrollados por Podium Podcast (Antu-
nes; Salaverría, 2018).

Autoría
Respecto a la dimensión personal de la podcastfera, referida a las características de quienes presentan los programas, 
investigaciones de ámbito nacional (Fernández-Sande, 2015) e internacional (Sullivan, 2018) han detectado la creación 
de podcasts independientes por parte de profesionales de la radio tradicional, en competencia con los producidos por 
amateurs, pero sin que sea posible establecer una proporción entre ambos. En la podcastfera independiente danesa, 
por ejemplo, los creadores de contenidos no son normalmente profesionales de la comunicación (Adler-Berg, 2021). Por 
otra parte, en cuanto al género, la mayoría de los podcasters independientes españoles son hombres (Antunes; Salave-
rría, 2018), al igual que ocurre en otros países (Werner et al., 2020).

Temas
En lo relativo a la dimensión temática existen diferencias en función del tipo de producción. Por un lado, los podcasts 
producidos por medios de comunicación públicos (Müller; Martínez-Costa; Villar, 2020) o por medios regionales (Mar-
tínez-Costa et al., 2021) están ligados a la actualidad informativa, a la divulgación y al entretenimiento, como los for-
matos radiofónicos tradicionales. Por otro lado, los programas nativos producidos por grupos mediáticos privados son 
sobre todo de ficción y entretenimiento, destacando los impulsados por Podium Podcast (Antunes; Salaverría, 2018). En 
este sentido, los estudios sobre los contenidos desarrollados por la plataforma de podcasting de Prisa Radio sostienen 
que su producción se basa en contenidos periodísticos –desde cuestiones de actualidad hasta biografías de personajes 
destacados o sucesos– (Legorburu; Edo; García-González, 2021), entretenimiento y ficción, aunque también contempla 
asuntos culturales y programas considerados de nicho (Moreno-Cazalla, 2017; Sellas; Solà, 2019). Por último, la mayoría 
de los podcasts independientes españoles abordan cuestiones de ciencia y tecnología, ficción, entretenimiento y cultura 
(Antunes; Salaverría, 2018). Ello contrasta con la situación en otros países como Dinamarca, donde la mayoría de sus 
contenidos son conversaciones con personalidades de interés o tratan sobre aficiones (Adler-Berg, 2021). La presencia 
de géneros no informativos de la radio tradicional en la podcastfera española ha sido recientemente corroborada (Ga-
llardo-Camacho; Pulido-Núñez, 2022).

Formatos
La dimensión formal ha experimentado una evolución significativa desde los inicios del podcasting. A principios de la 
década pasada las cadenas generalistas españolas utilizaban este formato para facilitar el consumo a la carta de conte-
nidos previamente emitidos –que subían a la Red de manera íntegra, con los espacios publicitarios incluidos–, mientras 
que solo una minoría de los contenidos ofrecidos eran nativos (Pérez-Alaejos; López-Merayo; 2013). Posteriormente 
las cadenas modificaron el formato de publicación de los contenidos previamente emitidos para que, como sucede en 
el caso de los magazines de las cadenas generalistas, pudieran ser consumidos completos, por horas, por secciones o 
por momentos estelares, satisfaciendo así tanto a la audiencia tradicional como a la digital (Rodríguez-Luque; Alon-
so-Fernández; Legorburu, 2020). En los últimos años los podcasts han empezado a realizar extensiones narrativas y a 
diversificar su formato según las características de los soportes y medios en los que se difunden, como el vídeo o las 
redes sociales (García-Marín, 2019). En ocasiones el vídeo se utiliza no solo como extensión narrativa sino incluso como 
un formato híbrido que complementa con imagen el audio distribuido en otras plataformas, lo que Johansson (2021) 
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denomina YouTube podcasts. La expansión narrativa de los programas se produce también de forma transmedia (Gar-
cía-Marín; Aparici, 2018; 2020; García-Marín, 2020b), de modo que, además de los múltiples repositorios desde los que 
se puede escuchar el sonido de un podcast, como iVoox, Apple Podcasts o Spotify, se han detectado hasta seis medios 
adicionales que pueden complementar sus contenidos (García-Marín; Aparici, 2018): 

- webs propias; 
- redes sociales; 
- radio convencional; 
- programas presenciales en directo; 
- canales de vídeo digital; 
- newsletters. 

Financiación
La dimensión de la financiación ha sido tradicionalmente la más compleja de analizar como consecuencia de la falta 
de información sobre los costes e ingresos por parte de productores, distribuidores y anunciantes (Moreno-Cazalla, 
2017). Según la investigación de Banqueri-Barra (2020), casi el 80% de los podcasts independientes en España tienen 
dos o tres vías de ingresos; de las trece formas de financiación detectadas, las más frecuentes son la suscripción (40%), 
la exclusividad con una plataforma (38%) y el patrocinio (17%). En el mismo sentido, Antunes y Salaverría (2018) han 
detectado que la fórmula más utilizada es el micromecenazgo, seguida de la venta de merchandising. De hecho, según 
Bonini (2015), la segunda era del podcasting comenzó en EUA cuando programas de éxito consiguieron su independen-
cia económica a través del mecenazgo digital. 

Además de estas fórmulas está en auge el denominado podcast corporativo o branded podcast, promovido por grandes 
empresas (Barbeito-Veloso; Perona-Páez, 2019) como un elemento de audio branding (Piñeiro-Otero, 2015) al que 
recurren para promocionarse por tratarse de una forma directa de llegar a su público de interés (Lögdberg; Wahlqvist, 
2020). En España también se están introduciendo estos programas, como evidencian los casos pioneros de Aerolínea 
Momentos, coproducido por Podium Podcast e Iberia (Sellas, 2018); o Blink, elaborado por el banco BBVA (Barbei-
to-Veloso; Perona-Páez, 2019). En América Latina y teniendo en cuenta solo los podcasts periodísticos pertenecientes 
a grupos de comunicación, Rojas-Torrijos, Caro-González y González-Alba (2020) detectan hasta dieciséis fórmulas de 
financiación, siendo la más utilizada la creación de contenido para marcas. 

No obstante, encontrar financiación para los podcasts independientes no es tarea sencilla. La monetización de los con-
tenidos no sólo depende de las funciones de las plataformas de podcasting en las que se difunden, sino que diversos 
estudios apuntan a la tendencia/necesidad de diversificar las vías de ingresos, siendo siempre la principal las prove-
nientes de los oyentes (Banqueri-Barra, 2020; Rojas-Torrijos; Caro-González; González-Alba, 2020). Una investigación 
realizada en Australia ha constatado que la mayoría de las producciones independientes no generan beneficios, pero 
que la diversificación de las fuentes de financiación les confiere libertad creativa al otorgarles una autonomía que les 
permite experimentar (Jorgensen, 2021).

Difusión
Por último, en cuanto a su difusión, los podcasts han pasado de poder escucharse a través de la sindicación de sus conte-
nidos desde cualquier aplicación de RSS (podcatcher) a tener que adaptarse a las normas de la plataforma elegida como 
vehículo principal para su difusión. Esta plataformización de la podcastfera se está acelerando por el auge internacional 
de grandes distribuidoras como Apple, Spotify o Google, pero también por el consumo y el descubrimiento de programas 
a través de redes como YouTube, Facebook o Twitter (Sullivan, 2019). Según datos de SEIM (2020), Spotify es la aplica-
ción más utilizada en España (48,2%), seguida de iVoox (25,5%), Google Podcasts (21,9%) y Apple Podcasts (15,4%). Sin 
embargo, otro informe relevante en el sector, el Digital news report (Newman et al., 2021), señala a YouTube (27%), 
iVoox (20%), Spotify (18%) y Google Podcasts (16%) como las más usadas en el país. Estos datos evidencian que mientras 
YouTube es la red de consumo de contenidos audiovisuales por excelencia, no existe una hegemonía clara en la difusión 
de contenidos sonoros (Banqueri-Barra, 2020).

3. Materiales y método
Este trabajo ha aplicado un análisis de contenido (Krippendorff, 2004; Neuendorf, 2002) a una muestra formada por los 
podcasts más destacados en España durante el primer trimestre de 2021. El corpus está compuesto por los 206 programas 
de contenido original que en algún momento del período comprendido entre el 1 de enero y el 31 de marzo de dicho año 
figuraron entre las 50 primeras posiciones de los rankings diarios generales de Spotify y de Apple Podcasts para España o 
de los rankings semanales de iVoox, plataforma de almacenamiento, distribución y monetización de programas pionera 
en el país. Los datos correspondientes a las dos primeras fueron obtenidos mediante Chartable, programa de análisis de 
podcasts certificado por el Interactive Advertising Bureau (IAB); los correspondientes a la tercera, a través de la propia 
web de iVoox. De acuerdo con una encuesta a internautas realizada en octubre de 2020, las tres plataformas selecciona-
das son, junto con Google Podcasts, cuyo ranking no estaba territorializado por Chartable en el momento de recogida de 
los datos, las más empleadas por los consumidores españoles para la escucha de contenidos sonoros (SEIM, 2021). La 
falta de originalidad ha supuesto la exclusión de la muestra de cinco podcasts previamente emitidos en radio o televisión 
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que se adecuaban al criterio de popula-
ridad pero que habían sido subidos por 
usuarios ajenos a su producción. 

El análisis ha contemplado la categori-
zación de 21 variables elaboradas a par-
tir de la revisión bibliográfica anterior y 
distribuidas en torno a seis dimensiones 
de estudio (tabla 1): estructural, autoría, 
temática, formal, financiación no discur-
siva y difusión. La información que ha 
permitido la codificación de las variables 
ha sido obtenida mediante una búsque-
da manual proactiva e intensiva en in-
ternet, que ha permitido la consulta de 
las fichas de los programas en las plata-
formas de podcasting analizadas y en las 
webs de cadenas de radio convencional, así como, de existir, las webs y las cuentas en Facebook, Twitter y YouTube de los 
podcasts. Además, las variables correspondientes a la temática, la financiación, el idioma y el género se han codificado 
tras escuchar al menos un episodio de cada programa. 

Tabla 1. Variables de análisis y categorías

Dimensión Variable Categoría

Estructural

Origen Radio tradicional / Televisión tradicional / Nativo en Red / Nativo independiente

Cadena [solo si origen=radio tradicional]

Grupo [solo si origen=radio tradicional]

Ámbito [solo si origen=radio tradicional] Local / Autonómico / Español / Global

Red [solo si origen=nativo en Red]

Autoría
Profesionalidad Sí / No / Sin presentador/a

Género Hombre/s / Mujer/es / Hombre/s y mujer/es

Temática Tema
Actualidad generalista / Política o economía / Empresa o marketing / Actualidad deportiva / Entreteni-
miento / Solo música / Ficción / Misterio o crimen / Historia / Ciencia y tecnología / Cultura / Fandom / 
Bienestar físico / Bienestar emocional / Infancia y crianza / Aprendizaje de idiomas / Conversacional / Otros

Formal

Formato Solo podcast / Podcast y vídeo

Periodicidad Diario / Varios a la semana / Semanal / Cada dos semanas / Mensual / Irregular

Idioma Castellano / Catalán / Inglés / Sin idioma (exclusivamente musical)

Financiación

Oyentes Sí / No

Servicios Sí / No

Marcas Sí / No

Medios Sí / No

YouTube Sí / No

Otros Sí / No

Difusión

Spotify Presente / Ausente

iVoox Presente / Ausente

Google Presente / Ausente

Apple Presente / Ausente

La codificación ha sido realizada por los autores firmantes después de realizar un test sobre una muestra aleatoria del 
26,2% del corpus (n=54). Los coeficientes Alfa de Krippendorff obtenidos, siempre por encima de α = 0,8, validan la fia-
bilidad de los resultados (Igartua, 2006).

4. Resultados
4.1. Dimensión estructural
El análisis de dimensión estructural de los podcasts más destacados en España durante el primer trimestre de 2021 
muestra que el 72,3% de ellos fueron nativos digitales (n=149), con una presencia similar de los independientes (35,9%, 
n=74) y de los asociados a alguna red o promovidos por alguna productora (36,4% n=75). La presencia de programas 
previamente emitidos en medios convencionales fue minoritaria (27,7%, n=57), con un absoluto predominio de los pro-
cedentes de la radio (26,7%, n=55) sobre los provenientes de la televisión (1%, n=2).

https://www.apple.com/apple-podcasts
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De los podcasts procedentes del ámbito radiofónico tradicional: 

- 20 habían sido emitidos en la Cadena SER; 
- 8 en Onda Cero; 
- 6 en COPE; 
- 5 en esRadio; 
- 4 en RAC1; 
- 3 en Catalunya Ràdio; 
- 1 en Radio Nacional, Los40, Rock FM y Radio Marca;
- 5 en emisoras independientes. 

De tal modo: 

- el Grupo Prisa había producido el 38,2% (n=21) de los programas radiofónicos que se situaron entre los podcasts más 
destacados; 

- Atresmedia, el 14,5% (n=8); 
- COPE, el 12,7% (n=7); 
- Libertad Digital, el 9,1% (n=5); 
- el Grupo Godó, el 7,3% (n=4); 
- la Corporació Catalana de Mitjans Audiovisuals, el 5,5% (n=3); 
- la Corporación de Radio y Televisión Española, el 1,8% (n=1); 
- Unidad Editorial, el 1,8% (n=1). 

A su vez, el 76,4% de ellos había sido emitido en el ámbito nacional (n=42), mientras que el 16,4% procedía de emisiones 
de cobertura autonómica (n=9); el 5,5%, local (n=3); y solo el 1,8% era de ámbito global (n=1).

En cuanto a los podcasts nativos digitales no totalmente independientes: 

- el 48% (n=36) estaban vinculados a iVoox Originals, una red de asociación exclusiva creada por iVoox a principios de 
2019 que facilita la monetización de los programas con cargo al oyente; 

- el 16% (n=12) habían sido producidos por Podium Podcast, perteneciente a Prisa Radio; 
- el 2,7% (n=2), por Spotify; 
- el 1,3% (n=1), por Cuonda; 
- el 1,3% (n=1), por Subterfuge Radio; 
- el 1,3% (n=1), por Radio Primavera Sound;
- el 29,3% restante (n=22), por empresas comunicativas de ámbito internacional o nacional no vinculadas exclusivamen-

te a la comunicación sonora y sin que ninguna de ellas hubiera promovido más de un programa incluido en el corpus.

4.2. Dimensión personal
El análisis de la autoría de los podcasts muestra el predominio de presentadores profesionales (72,8%, n=150) sobre 
los amateurs (25,7%, n=53); y de los hombres (63,6%, n=131), sobre las mujeres (23,3%, n=46) y sobre las autorías con 
presencia de ambos géneros (11,6%, n=24). Se ha considerado que la autoría es profesional cuando las personas que 
presentan los programas ejercen como periodistas o tienen una presencia pública consolidada por su actividad en otras 
áreas de la comunicación y la cultura; en cambio, se ha considerado que la autoría es amateur cuando la actividad pro-
fesional principal de las personas responsables no está relacionada con dichas áreas o cuando no tienen dicha presencia 
pública consolidada. 

El análisis cruzado de las variables profesionalidad y género con la variable origen de los programas (tabla 2) muestra 
que el predominio de los presentadores profesionales es común a todos los tipos de podcasts analizados, pero decre-

Tabla 2. Profesionalidad y género en la autoría de los podcasts más destacados según su origen

Tradicionales En red Independientes Total

n % n % n % n %

Profesional 56 98,2 52 69,3 42 56,8 150 72,8

 Hombre/s 38 66,7 32 42,7 26 35,1 96 46,6

 Mujer/es 9 15,8 13 17,3 13 17,6 35 17,0

 Hombre/s y mujer/es 9 15,8 7 9,3 3 4,1 19 9,2

No profesional 1 1,8 23 30,7 29 39,2 53 25,7

 Hombre/s 1 1,8 15 20,0 19 25,7 35 17,0

 Mujer/es 0 0,0 3 4,0 10 13,5 13 6,3

 Hombre/s y mujer/es 0 0,0 5 6,7 0 0,0 5 2,4

Sin presentador 0 0,0 0 0,0 3 4,1 3 1,5

Total 57 100,0 75 100,0 74 100,0 206 100,0
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ciente en función de los recursos de los que disponen: 
un 98,2% en el caso de los programas procedentes de 
la radio tradicional, un 69,3% en los nativos asociados 
a alguna red y un 56,8% en los nativos independientes 
(56,8%). Del mismo modo, la presentación a cargo solo 
de hombres también es mayoritaria en los tres casos –un 
68,4%, un 62,7% y un 60,8%, respectivamente–, de ma-
nera que la autoría exclusiva de mujeres es creciente en función del grado de independencia de los programas: un 15,8% 
en los convencionales, un 21,3% en los nativos asociados a redes y un 31,1% en los nativos no vinculados a ninguna.

4.3. Dimensión temática
Los temas predominantes fueron: 

- misterio y/o crimen (14,1%, n=29); 
- divulgación histórica (12,6%, n=26); 
- entretenimiento (12,1%, n=25), independientemente de si su objeto era político, cultural o social; 
- bienestar emocional (10,2%, n=21), que incluye tanto la psicología como la autoayuda, la relajación y el crecimiento 

personal; 
- actualidad generalista (9,7%, n=20), tanto en formato boletín informativo como en formato magazine; 
- divulgación sobre ciencia y/o tecnología (7,8%, n=16). 

El análisis cruzado de la temática y el origen de los programas (tabla 3) muestra, sin embargo, diferencias relevantes en 
función de la naturaleza de los podcasts. Entre los programas previamente emitidos en radios convencionales, predo-
minan los de actualidad generalista (26,3%), entretenimiento (24,6%) y actualidad deportiva (14%). Entre los nativos 
asociados a una red, los de misterio y crimen (25,3%), de divulgación histórica (18,7%) y de divulgación sobre ciencia y/o 
tecnología (10,7%). Entre los nativos independientes, cuyas temáticas están más diversificadas, los de bienestar emocio-
nal (20,3%), ciencia y/o tecnología (10,8%) y empresa y/o marketing (8,1%).

Tabla 3. Temas de los podcasts más destacados según su origen.

Tradicionales En red Independientes Total

n % n % n % n %

Actualidad generalista 15 26,3 4 5,3 1 1,4 20 9,7

Política y/o economía 1 1,8 5 6,7 1 1,4 7 3,4

Empresa y/o marketing 0 0,0 0 0,0 6 8,1 6 2,9

Actualidad deportiva 8 14,0 0 0,0 2 2,7 10 4,9

Entretenimiento 14 24,6 6 8,0 5 6,8 25 12,1

Solo música 0 0,0 0 0,0 2 2,7 2 1,0

Ficción 0 0,0 1 1,3 2 2,7 3 1,5

Misterio y crimen 6 10,5 19 25,3 4 5,4 29 14,1

Historia 7 12,3 14 18,7 5 6,8 26 12,6

Ciencia y tecnología 0 0,0 8 10,7 8 10,8 16 7,8

Cultura 3 5,3 5 6,7 3 4,1 9 4,4

Fandom 0 0,0 0 0,0 1 1,4 1 0,5

Bienestar físico 1 1,8 1 1,3 6 8,1 8 3,9

Bienestar emocional 1 1,8 5 6,7 15 20,3 21 10,2

Infancia y crianza 0 0,0 0 0,0 3 4,1 3 1,5

Aprendizaje de idiomas 0 0,0 2 2,7 5 6,8 7 3,4

Conversacional 0 0,0 5 6,7 4 5,4 9 4,4

Otros 1 1,8 0 0,0 1 1,4 2 1,0

Total 57 100,0 75 100,0 74 100,0 206 100,0

4.4. Dimensión formal
El formato mayoritario (tabla 4) fue el exclusivamente sonoro tanto en los programas emitidos en medios tradicionales 
(70,2%) como en los nativos promovidos por una red o productora (81,3%) y en los nativos independientes (74,3%). La 
distribución del podcast en formato híbrido, en el que el sonido está acompañado por el vídeo íntegro de su grabación, 
sin fragmentar, tuvo mayor presencia en los podcasts vinculados a medios de comunicación tradicionales (29,8%) y en 
los nativos independientes (25,7%).

Los resultados evidencian la preponde-
rancia de los podcasts nativos sobre los 
previamente emitidos; y de los impulsa-
dos por cadenas radiofónicas o los aso-
ciados a redes sobre los independientes
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Tabla 4. Formato de los podcasts más destacados según su origen

Tradicionales En red Independientes Total

n % n % n % n %

Solo podcast 40 70,2 61 81,3 55 74,3 156 75,7

Podcast y vídeo 17 29,8 14 18,7 19 25,7 50 24,3

Total 57 100,0 75 100,0 74 100,0 206 100,0

La periodicidad de emisión predominante entre los programas estudiados fue la semanal (41,7%), seguida de la diaria 
(20,4%). En función de su origen (tabla 5), los podcasts de medios tradicionales tuvieron una producción diaria mayor 
(49,1%) que la semanal (36,8%). Sin embargo, los nativos, tanto independientes como producidos por una red, tuvieron 
mayoritariamente una actualización semanal (45,9% y 41,3%, respectivamente).

Tabla 5. Periodicidad de los podcasts más destacados según su origen

Tradicionales En red Independientes Total

n % n % n % n %

Diario 28 49,1 8 10,7 6 8,1 42 20,4

Varios a la semana 5 8,8 15 20,0 6 8,1 26 12,6

Semanal 21 36,8 31 41,3 34 45,9 86 41,7

Cada dos semanas 0 0,0 7 9,3 5 6,8 12 5,8

Mensual 1 1,8 4 5,3 3 4,1 8 3,9

Irregular 2 3,5 10 13,3 20 27,0 32 15,5

Total 57 100,0 75 100,0 74 100 206 100,0

El idioma vehicular preferente en el conjunto de podcasts estudiados fue el castellano (87,9%, n=181), seguido del inglés 
(6,3%, n=13) y del catalán (4,9%, n=10). Dentro de esta selección de podcasts destacados, existió una minoría de progra-
mas no hablados y consistentes exclusivamente en un fondo musical (1%, n=2).

4.5. Dimensión de la financiación
En cuanto a los recursos de financiación no discursiva –no basados en la formulación hablada de referencias publicitarias 
por parte de las personas presentadoras–: 

- el 46,1% de los programas estudiados recurrieron a la monetización de vídeos en YouTube; 
- el 44,7%, a la producción por parte de medios de comunicación o de redes de podcasts; 
- el 32,5%, a servicios añadidos, como cursos, libros o espectáculos en directo; 
- el 29,6%, a las aportaciones de los oyentes, mediante donaciones o suscripciones; 
- el 8,7%, al patrocinio por parte de marcas comerciales no relacionadas con el sector mediático. 

En el caso de los podcasts previamente emitidos en medios tradicionales, el recurso más frecuente fue, de manera ló-
gica, la producción por parte del medio correspondiente, seguido de la monetización en YouTube (42,1%); la presencia 
del resto de fórmulas fue escasa. En cuanto a los programas emitidos en red, la monetización con cargo a los propios 
oyentes (49,3%) fue el recurso mayoritario, seguido de la publicidad en YouTube (41,3%) y de la producción por parte 
de la propia red (41,3%) –en muchas ocasiones, la asociación a una red, como iVoox Originals, implica la posibilidad de 
recibir financiación procedente de los usuarios, pero no la obtención directa de recursos procedentes de la asociación–. 
Por último, la vía de financiación más común entre los podcasts independientes fue la comercialización de servicios aña-
didos (59,5%), seguida de la monetización de vídeos en YouTube (54,1%) y de las aportaciones de los oyentes (28,4%). 
Los modos de financiación estudiados no son excluyentes por lo que, como se observa en la tabla 6, un mismo programa 
puede recurrir, y generalmente lo hace, a más de una vía.

Tabla 6. Recursos no discursivos de financiación de los podcasts más destacados según su origen

Tradicionales
(N=57)

En red
(N=75)

Independientes
(N=74)

Total
(N=206)

n % n % n % n %

Oyentes 3 5,3 37 49,3 21 28,4 61 29,6

Servicios 5 8,8 18 24,0 44 59,5 67 32,5

Marcas 1 1,8 8 10,7 9 12,2 18 8,7

Medios y/o redes 57 100 31 41,3 4 5,4 92 44,7

YouTube 24 42,1 31 41,3 40 54,1 95 46,1

Otros 1 1,8 1 1,3 4 5,4 6 2,9



José Gamir-Ríos; Lorena Cano-Orón

e310505  Profesional de la información, 2022, v. 31, n. 5. e-ISSN: 1699-2407     10

En el caso de la podcastfera independiente, también se han estudiado las diferencias de acceso a la financiación en 
función de la profesionalidad y el género del podcaster. Como refleja la tabla 7, mientras la mayoría de programas inde-
pendientes que se financian mediante el patrocinio de marcas (88,9%), servicios añadidos (63,6%) y la monetización en 
YouTube (60%) están realizados por profesionales de la comunicación o de la cultura, la mayoría de los que recurren a 
las suscripciones o a las donaciones están impulsados por no profesionales (52,4%). En cuanto al género, los programas 
presentados por hombres son mayoritarios en el reparto de todas las fuentes de financiación, excepto en el acceso al 
patrocinio por parte de marcas comerciales, que se concentra en los podcasts independientes presentados por mujeres 
(55,5%).

Tabla 7. Recursos no discursivos de financiación de los podcasts independientes más destacados en función del género y la profesionalidad de sus autores

Oyentes
(N=21)

Servicios
(N=44)

Marcas
(N=9)

Medios
(N=4)

YouTube
(N=40)

Otros
(N=4)

n % n % n % n % n % n %

Profesional 9 42,9 28 63,6 8 88,9 4 100 24 60,0 3 75

 Hombre/s 8 38,1 15 34,1 3 33,3 4 100 15 37,5 1 25

 Mujer/es 0 0,0 10 22,7 4 44,4 0 0 9 22,5 2 50

 Mixto 1 4,8 3 6,8 1 11,1 0 0 0 0,0 0 0

No profesional 11 52,4 16 36,4 1 11,1 0 0 16 40,0 1 25

 Hombre/s 8 38,1 9 20,5 0 0,0 0 0 11 27,5 1 25

 Mujer/es 3 14,3 7 15,9 1 11,1 0 0 5 12,5 0 0

 Mixto 0 0’, 0 0,0 0 0,0 0 0 0 0,0 0 0

Sin presentador 1 4,8 0 0,0 0 0,0 0 0 0 0,0 0 0

Del mismo modo, el cruce de las variables financiera y temática en la podcastfera independiente, disponible en la tabla 
8, evidencia que el acceso al recurso más empleado, los servicios añadidos, es mayor para los programas relacionados 
con el bienestar emocional (20,5%); el bienestar físico (13,6%); el aprendizaje de idiomas (11,4%); el entretenimiento 
(11,4%) y el emprendimiento (11,4%). La monetización en YouTube, segunda fuente de ingresos más empleada, también 
está liderada por los programas de dicha temática (22,5%), seguidos por los dedicados al bienestar físico (15%) y a la 
empresa o al marketing (12,5%). Las suscripciones o las donaciones de oyentes, tercer recurso económico de la podcast-
fera independiente, están lideradas en cambio por los programas dedicados al misterio o al crimen (19%), ocupando los 
centrados en la psicología o la autoayuda un segundo lugar (14,3%). Por último, el acceso al patrocinio de marcas vuelve 
a estar liderado por los programas dedicados al crecimiento personal (22,2%), junto con los dedicados al emprendimien-
to y los negocios (22,2%).

Tabla 8. Recursos no discursivos de financiación de los podcasts independientes más destacados en función de su temática

Oyentes
(N=21)

Servicios
(N=44)

Marcas
(N=9)

Medios
(N=4)

YouTube
(N=40)

Otros
(N=4)

n % n % n % n % n % n %

Actualidad generalista 1 4,8 1 2,3 0 0 0 0 1 2,5 0 0

Política y/o economía 1 4,8 1 2,3 0 0 0 0 1 2,5 0 0

Empresa y/o marketing 0 0 5 11, 2 22,2 0 0 5 12,5 0 0

Actualidad deportiva 1 4,8 1 2,3 1 11,1 0 0 1 2,5 0 0

Entretenimiento 2 9,5 5 11,4 0 0 0 0 2 5 0 0

Solo música 1 4,8 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Ficción 1 4,8 1 2,3 1 11,1 0 0 0 0 1 25

Misterio y crimen 4 19 1 2,3 0 0 0 0 1 2,5 0 0

Historia 2 9,5 1 2,3 1 11,1 0 0 2 5 1 25

Ciencia y tecnología 0 0 3 6,8 0 0 4 100 4 10 1 25

Cultura 1 4,8 0 0 0 0 0 0 1 2,5 0 0

Fandom 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 25

Bienestar físico 0 0 6 13,6 0 0 0 0 6 15 0 0

Bienestar emocional 3 14,3 9 20,5 2 22,2 0 0 9 22,5 0 0

Infancia y crianza 0 0 3 6,8 1 11,1 0 0 3 7,5 0 0

Aprendizaje de idiomas 2 9,5 5 11,4 1 11,1 0 0 0 0 0 0

Conversacional 2 9,5 2 4,5 0 0 0 0 3 7,5 0 0

Otros 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2,5 0 0
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4.6. Dimensión de la difusión
Las plataformas que lideran la difusión 
de los podcasts analizados son iVoox 
(97,6%,n=201); Google Podcasts (97,1%, 
n=200) y Apple Podcasts (94,7%, n=195), 
mientras Spotify (85,4%, n=176) registra 
una menor presencia de los programas 
destacados estudiados. 

La mitad de los podcasts analizados dis-
pone de un canal específico en YouTube 
que actualiza regularmente con sus epi-
sodios, independiente de si su formato es 
híbrido o exclusivamente sonoro, de si se 
difunde de manera íntegra o fragmentada. 
Como muestra la tabla 9, el porcentaje es 
un poco más elevado en los podcasts na-
tivos producidos de forma independiente 
(54,1%), pero la horquilla porcentual entre las distintas modalidades según su origen no permite establecer una distin-
ción notable en función de ello.

Tabla 9. Presencia en YouTube de los podcasts más destacados según su origen

Tradicionales En red Independientes Total

n % n % n % n %

Con canal de YouTube 24 42,1 31 41,3 40 54,1 95 46,1

Sin canal de YouTube 33 57,9 44 58,7 34 45,9 111 53,9

Total 57 100 75 100 74 100 206 100

5. Discusión y conclusiones
Este trabajo ha analizado las características de la podcastfera española mediante el estudio de sus aspectos estructura-
les, personales, temáticos, formales, económicos y de difusión. Para ello, se ha aplicado un análisis de contenido a los 
206 programas más populares en el primer trimestre de 2021.

Los resultados relativos a dimensión estructural de la podcastfera española muestran su expansión y profesionalización, 
con una clara mayoría de programas nativos entre los más populares en las plataformas de mayor uso. Aunque según 
estudios previos la mayoría de los podcasts españoles son de producción independiente (Antunes; Salaverría, 2018; 
García-Marín; Aparici, 2018), este trabajo ha detectado que entre los más destacados predominan los producidos por 
medios de comunicación o los asociados a redes de podcasting. Prisa Radio sigue siendo (Antunes; Salaverría, 2018; 
Pérez-Alaejos; López-Merayo, 2013) el grupo que más programas sitúa entre los más populares, previamente emitidos 
en la SER o nativos producidos por Podium Podcast; a su vez, iVoox Originals es la red con más podcasts asociados. Por 
mucho que la podcastfera sea un espacio de larga cola (Sullivan, 2018), su cabeza en España está promovida por actores 
escasos y mayoritariamente provenientes del mismo entorno mediático; como ya constató Berry (2016), se produce así 
una reproducción del establishment tradicional de la comunicación sonora.

Los presentadores o conductores de los podcasts son principalmente hombres y profesionales de la comunicación o de 
otra área cultural, tanto en los programas previamente emitidos, como en los nativos, indistintamente de si son indepen-
dientes o están asociados a una red. Las diferencias respecto al género fueron detectadas previamente tanto en España 
(Antunes; Salaverría, 2018) como en otros países (Werner et al., 2020). El hecho de que en los podcasts independientes 
también sea mayoritaria la presencia profesional y masculina sigue la línea de lo apuntado por Fernández-Sande (2015) 
y Sullivan (2018), puesto que son los profesionales de la comunicación (principalmente masculinos) quienes comienzan 
a realizar producciones independientes, pero se diferencia totalmente de escenarios internacionales como el danés 
(Adler-Berg, 2021). El absoluto predominio de presentadores profesionales y de género masculino aleja a la podcas-
tfera más popular de las previsiones democratizadoras de los inicios del formato, según las cuales las audiencias se 
convertirían en productoras (Berry, 2006; Dearman; Galloway, 2005) y tendrían impacto en la esfera pública; de existir, 
la desinstitucionalización del sistema radiofónico (Bonini, 2006) ha quedado fuera del radar de esta investigación.

Las temáticas predominantes en general de los podcasts 
más destacados han sido el misterio y/o el crimen, la 
divulgación histórica, el entretenimiento y el bienestar 
emocional. Sin embargo, sí que se han encontrado 
diferencias en función de su estructura. En los pod-

https://open.spotify.com/genre/podcasts-web

Predominan los contenidos relacionados 
con el misterio y/o el crimen, la divulga-
ción histórica, el entretenimiento y el 
bienestar emocional

https://open.spotify.com/genre/podcasts-web
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casts impulsados por medios de comuni-
cación destacan los temas de actualidad 
generalista, entretenimiento y actualidad 
deportiva, siguiendo un patrón más pare-
cido a lo hallado previamente en medios 
de comunicación públicos y regionales 
(Müller; Martínez-Costa; Villar, 2020; 
Martínez-Costa et al., 2021), que en el 
detectado en otros estudios en grupos 
mediáticos privados (Antunes; Salaverría, 
2018). Mientras que los podcasts asocia-
dos o producidos por redes abordan temá-
ticas más de nicho, como el misterio y el 
crimen o la divulgación histórica o sobre 
ciencia y tecnología, los independientes 
más destacados abordan cuestiones más 
diversas y relacionadas con el crecimiento 
personal, ya sea desde la salud mental –como el bienestar emocional–, desde la formación –como la ciencia y la tecno-
logía–, o desde el aprendizaje empresarial –como el emprendimiento y el marketing–. En este sentido, sí parece que la 
podcastfera ha recuperado en España una diversidad temática más propia del discurso radiofónico de épocas pasadas, 
estructurado en parrillas de mosaico con numerosos y variados programas, que del actual, estructurado en parrillas 
de bloques, con pocos programas que, además, son generalmente magazines, informativos o deportivos (Martí-Martí, 
2004) y que relega la programación en mosaico a algunas emisoras públicas en cumplimiento de la misión propia de su 
titularidad.

Desde la perspectiva formal, el formato exclusivamente sonoro es el predominante, mientras que los YouTube podcasts 
(Johansson, 2021), híbridos de audio y vídeo, siguen siendo minoritarios sin distinción de quién los produce. La expan-
sión transmedia de los universos narrativos (García-Marín; Aparici, 2018; 2020; García-Marín, 2020b) no es, por tanto, 
una tendencia generalizada en lo que se refiere al audiovisual. Respecto a la periodicidad, son mayoritarios los podcasts 
vehiculados en castellano y los actualizados con frecuencia semanal excepto en el caso de los previamente emitidos por 
radios convencionales, que tienen una frecuencia generalmente diaria. En cuanto al idioma, hay más podcasts en inglés 
(13) que en catalán (10), que es además la única lengua cooficial, al margen del castellano, presente en la podcastfera 
española más popular.

Las fórmulas de financiación más utilizadas en general son la producción por parte de grupos mediáticos o de redes, 
la monetización de sus audios o vídeos en YouTube y la comercialización de servicios añadidos –cursos, espectáculos, 
libros, etc. –. Los podcasts independientes, que dependen de su estrategia financiera para continuar con su producción, 
recurren a vías de financiación diversificadas (Banqueri-Barra, 2020) y optan, en este orden, por la venta de servicios 
añadidos, la monetización en YouTube y las aportaciones de los oyentes. El micromecenazgo o la suscripción son fórmu-
las utilizadas de manera minoritaria por los podcasts independientes analizados, lo que supone una evolución respecto 
a lo observado en estudios anteriores (Antunes; Salaverría, 2018; Banqueri-Barra, 2020; Rojas-Torrijos; Caro-González; 
González-Alba, 2020). Este recurso, que implica el pago directo por el contenido del podcast y que iVoox permite ges-
tionar sin necesidad de vehicular las donaciones por otros medios, solo es mayoritario en algunos programas de nicho, 
como los especializados en misterio o crimen. Asimismo, resulta de interés que los ingresos a través de servicios añadi-
dos son más frecuentes en los programas sobre bienestar emocional, físico y de aprendizaje, lo que evidencia que los 
podcasts constituyen en sí mismos un recurso publicitario (Lögdberg; Wahlqvist, 2020). La financiación de la podcastfera 
más popular no depende de los oyentes sino de otros recursos, lo que supone la trasposición a este formato de la lógica 
comercial que da coherencia a la programación radiofónica tradicional (Cebrián-Herreros, 1999).

Los datos relativos a la difusión corroboran la plataformización (Sullivan, 2019) y adaptación de los podcasts a las apli-
caciones más utilizadas. Aunque las más frecuentes son iVoox y Google Podcasts, la mayoría de los programas tienen 
una presencia multiplataforma, lo que facilita el consumo en la aplicación de uso habitual por parte de cada oyente, 
incluyendo también en casi la mitad de ocasiones la posibilidad de ver o escuchar el podcast en YouTube (Johansson, 
2021). La podcastfera más popular ofrece así distintos tipos de acceso al mismo contenido, lo que le permite adaptarse 
a distintos modos de consumo y perfiles de audiencia (Rodríguez-Luque; Alonso-Fernández; Legorburu, 2020).

A partir del estudio de las seis dimensiones, esta in-
vestigación corrobora la hipótesis de partida. Pese a la 
diversificación temática y la multiplicidad de vías de fi-
nanciación y difusión, la consolidación del podcasting 
en España ha relegado el potencial democratizador que 
algunos teóricos e investigadores atribuyeron al formato 
en sus inicios (Berry, 2006; Bonini, 2006; Crofts et al., 

https://www.ivoox.com

Son mayoritarios los programas elabora-
dos por profesionales de la comunicación 
o de otros ámbitos culturales respecto a 
los realizados de manera amateur, y de 
los presentados por hombres respecto a 
los conducidos por mujeres
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2005; Dearman; Galloway, 2005; Gallego-Pérez, 2006), de manera que, como ocurre en otros países (Berry, 2016; Boni-
ni, 2015), la podcastfera española más popular se halla inmersa en una lógica eminentemente comercial.

La principal limitación de este trabajo deriva de la propia composición del corpus de investigación, formado por los po-
dcasts más destacados en los rankings de las plataformas de difusión, que como otros investigadores han señalado con 
anterioridad (Berry, 2016), reflejan la popularidad de los programas, pero no exclusivamente el volumen de oyentes. 
Sin embargo, consideramos que, a falta de mediciones públicas de audiencia, la recolección de la muestra en tres pla-
taformas durante tres meses ayuda a paliar dicha limitación. Por otra parte, en la medida en que el podcasting se halla 
inmerso en una continua evolución, futuras investigaciones deberán analizar la variación de los resultados en posterio-
res etapas de su desarrollo. Del mismo modo, como con-
secuencia del auge y la consolidación de Twitch, espe-
cialmente entre la población más joven, nuevos trabajos 
deberán estudiar también la presencia de los programas 
en esta plataforma, que de hecho ya dispone de una ca-
tegoría denominada Talk Shows & Podcasts.
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