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Resumen

La creciente popularidad del podcasting es una oportunidad para que la industria periodistica identifique nuevos mo-
dos de hacer periodismo y encuentre respuestas para afrontar los retos de la transformacion digital. El podcast es un
recurso que contribuye a esta adaptacion digital de los medios dando protagonismo al audio para extender su influencia
periodistica en la sonosfera. Dada su naturaleza disruptiva, puesto que rompe con la oferta de contenidos tradicional,
este articulo centra su analisis en la oferta de podcasts de los medios nativos digitales en Espafia, analiza en qué medida
apuestan por este contenido de audio, y caracteriza el tipo de producciones periodisticas que promueven y publican.
Para ello, se aplica una metodologia de analisis de contenido cuantitativo y cualitativo. Por un lado, se interpretan los
datos registrados en el Mapa de medios digitales 2021, actualizado en el marco del proyecto Diginativemedia (2019-
2021). Por otro lado, se estudia en profundidad un corpus o muestra de 29 titulos o series de podcasts de 7 marcas
periodisticas nativas, seleccionadas por ofertar podcasts y por ser las de mayor alcance semanal entre los internautas
espanoles segun el Digital news report Espafia 2021. Los resultados de la investigacion muestran que solo 1 de cada 4
medios digitales que ofrecen podcasts (925) son nativos (232), y que son las cabeceras nativas especializadas las que
mas apuestan por el podcast (140). Los medios nativos conciben el podcast como producto o servicio de produccién
periodistica propio, cuya presencia empieza a crecer como exploracion de sus posibilidades informativas y expresivas.
Asimismo, son podcasts que abordan los temas de actualidad a través de géneros conversacionales, tanto de audio
como de video en su origen, de produccion seriada y original para la web del medio y para diversidad de plataformas.
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Abstract

The growing popularity of podcasting is an opportunity for the news industry to identify new ways of delivering journa-
lism and to find solutions to the challenges of digital transformation. Podcasts are tools that help the media adapt to the
digital sphere by giving prominence to audio to extend their journalistic influence in the sonosphere. Given its disruptive
nature, and since it breaks with the traditional content choices available, the analysis of this article focuses on what is
offered in the form of podcasts by digital native media brands in Spain. It looks at the extent to which they are committed
to this audio content and the type of journalism-based productions they promote and publish. To do this, a qualitative
and quantitative content analysis methodology was used. This included an interpretation of data recorded in the Digital
media map 2021 (Mapa de medios digitales 2021), updated as part of the Diginativemedia project (2019-2021). An
in-depth study of a corpus —or sample— of 29 titles or series of podcasts published by 7 native news brands is also provi-
ded. These brands were selected because they publish podcasts and because, according to the Digital news report Spain
2021, they have the largest weekly reach among Spanish internet users. The results of the research show that only 1 in
4 digital media brands that offer podcasts (925) are native (232), and that it is the specialist native media outlets that
are most committed to podcasting (140). Native media brands view podcasts as part of their journalism-based products
and services, whose presence is beginning to grow as an exploration of their informative and expressive potential. In ad-
dition, it is podcasts that tackle current affairs using conversational formats —both audio and video— through serialised,
original productions for the media outlet’s website and to provide a range of platforms.

Keywords

Digital audio; Audio communication; Digital journalism; Digital media; Cybermedia; Digital-native media; Digital-born
news media; Narrative; Storytelling; Podcast; Podcasting.
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1. Introduccion

Los medios periodisticos digitales enfrentan su cuarta etapa de evolucidn tras veinticinco afios de desarrollo. A la primera fase
de repeticion de los contenidos, le siguieron los periodos de enriquecimiento, renovacion y, finalmente, innovacion (Salave-
rria, 2019; 2021). Los medios informativos digitales, y en particular los nacidos en la Web, denominados en este trabajo como
medios nativos, han sabido atraer a nuevos publicos, ofrecer tematicas y narrativas interactivas, promover la participaciony la
cultura innovadora en las redacciones, y repensar los modelos de negocio (Negredo et al., 2020). Aunque con planteamientos
diversos seglin marcas y paises (Rodriguez-Hidalgo; Rivera-Rogel; Romero-Rodriguez, 2020), los medios nativos tienen un
alcance medio semanal del 61% entre los internautas encuestados en los 46 paises del Reuters Institute Digital news report
2021 (Negredo; Kaufmann-Argueta, 2021, p. 128) y comparten un denominador comun: el cambio.

En este contexto de la transformacidn digital del periodismo, interesa comprobar si los medios nacidos en la Red asu-
men la disrupcién del podcasting (Berry, 2018; Newman; Gallo, 2019) como una innovacién periodistica de producto o
servicio propio (Garcia-Avilés et al., 2018) para ofrecer producciones originales que rompen con la oferta tradicional de
texto e imagenes, y extender su servicio informativo e influencia editorial entre los publicos de las diversas plataformas
digitales. El consumo de podcasts se consolida en todos los mercados, y particularmente en Espaiia (Amoedo-Casais;
Moreno-Moreno, 2021; Prodigioso Volcdn, 2022). El podcast es un producto de éxito en el ecosistema sonoro e infor-
mativo actual, en el que la voz y el audio se presentan como la principal interfaz de relacion en todos los dispositivos y
permiten la independencia de las pantallas (/AB Spain, 2022).

Teniendo como marco de analisis el mapa actual de los medios periodisticos digitales en Espafia, esta investigacion for-
mula la pregunta siguiente:

¢de qué modo los medios nativos conciben y se relacionan con el podcast?
Para responder a esta cuestion, el objetivo principal de este articulo es identificar y analizar la oferta de podcasts de los
medios nativos en Espafia. Ademas, se establecen tres objetivos especificos:
a) determinar si los medios nativos se distinguen por promover el podcast frente a otros medios digitales;

b) comprobar qué tipos de cabeceras nativas, especializadas o generalistas, apuestan mas por el podcast de produccién
original para la Red; y

c) caracterizar el tipo de temas, producciones seriadas o especiales, y publicaciones de los podcasts de los medios nativos.
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Para ello, se aplica una metodologia de analisis de conte- El podcasting ha revolucionado la indus-
nido cuantitativo y cualitativo. Por un lado, se interpre- tria periodistica: permite especializar los

tan los datos registrados en el Mapa de medios digitales id | ha d |
2021, actualizado en el marco del proyecto Diginative- contenidos y la escucha, desplegar una

media (2019-2021) (Salaverria; Martinez-Costa, 2021). narrativa mas personal y transmedia, y

Por otro lado, se estudia en profundidad un corpus o abrir espacios de participacion

muestra de 29 titulos o series de podcasts de 7 marcas

periodisticas nativas, seleccionadas por ofertar podcasts y por ser las de mayor alcance semanal entre los internautas
espafoles segun el informe Digital news report Espafia 2021 (Amoedo-Casais et al., 2021).

Este articulo realiza dos aportaciones principales a la bibliografia. En primer lugar, y desde una perspectiva tedrica, se
determina cémo los medios periodisticos nativos conciben y se relacionan con el podcasting. En segundo lugar, y desde
un planteamiento empirico, se identifica y caracteriza la oferta, produccién y publicacién de podcasts de las marcas
periodisticas nativas de mayor seguimiento entre los internautas espafoles. Cuestiones que no han sido abordadas por
los estudios precedentes.

2. Estado de la cuestion
2.1. El auge del podcasting en el periodismo

La progresiva pujanza del podcasting ha supuesto una revolucién para la industria periodistica (Berry, 2018; Marti-
nez-Costa; Lus-Garate, 2019; Newman; Gallo, 2019; Spinelli; Dann, 2019). Durante la Ultima década y media, las ofer-
tas de podcasts de los medios periodisticos han promovido cierta especializacion tematica (Reis, 2018; Rojas-Torrijos,
2018), el storytelling personal y las narrativas transmedia (Dowling; Miller, 2019; Garcia-Marin; Aparici, 2018; Lindgren,
2016), y la accesibilidad a las firmas o autorias de periodistas y medios (Barbeito-Veloso; Perona-Paez, 2019; Marti-
nez-Costa et al., 2021). En este contexto, el podcast se define como un producto de audio digital creado para la distribu-
ciéon multiplataforma, de consumo bajo demanda y suscripcidn gracias a la tecnologia de sindicacion de contenidos del
RSS (really simple syndication).

Junto con el video, el podcast es ya una herramienta periodistica relevante en las coberturas multimedia de noticias
nacionales, regionales y locales (Ali et al., 2019; Radcliffe; Ali; Donald, 2017). No obstante, las ediciones y los disefios
periodisticos altamente visuales de la Red favorecen la narrativa en video, y el video en directo en redes (Facebook Live,
Periscope, Instagram, TikTok o Twitch), sobre el storytelling del podcast (Ali et al., 2019). De todos modos, el podcast es
una opcion narrativa valorada en las redacciones para renovar los enfoques periodisticos, profundizar en las historias
regionales y locales (Jenkins; Nielsen, 2020), y lograr la atencién y comprension del publico (Perreault; Ferrucci, 2020).
El podcast introduce ademas estilos periodisticos diferenciales al igual que otros formatos de presentacion como la
realidad virtual y aumentada, la visualizacion de datos, las infografias, las notificaciones push o las interfaces conversa-
cionales (Gutsche; Hess, 2020). La maduracién del podcasting en este proceso de remediacion digital hace que el publico
perciba las noticias mas personalizadas e interactivas que nunca (Zelizer, 2019).

Son las marcas periodisticas de prestigio de prensa y radio (legacy media) |las que realizan los podcasts originales de éxito
(Podtrac, 2021), conscientes de que forman parte de los repertorios mediaticos del publico joven y joven adulto (Ber-
thelsen; Hameleers, 2021; Peters et al., 2021). En Espafia y otros paises el podcast interesa principalmente al publico de
menos de 35 afios de edad, y con nivel de educacion e ingresos altos (Amoedo-Casais; Moreno-Moreno, 2021; Newman
et al., 2021). Como motivaciones de la escucha, los internautas destacan el control que tienen sobre los contenidos, la
inmersion auditiva compatible con la multitarea, y el engagement con presentadores y otros usuarios (Chan-Olmsted;
Wang, 2020; Perks; Turner; Tollison, 2019).

Estas cualidades periodisticas del podcast colaboran para que las marcas informativas puedan acrecentar su credibilidad,
confianza y visibilidad entre los publicos de las diversas plataformas digitales. También, sus posibilidades de interaccion
mediatica (Garcia-Marin, 2020). Estas cuestiones son particularmente relevantes en el caso de los medios informativos
nacidos en la Red (Rojas-Torrijos; Caro-Gonzalez; Gonzalez-Alba, 2020). Los medios nativos deben revalidar su pujanza
disruptiva para desenvolverse en mercados con cambios de mayor trasfondo, velocidad y heterogeneidad (Kiing, 2017,
pp. 204-205).

2.2. Naturaleza disruptiva de los medios nativos

Considerados como modelos emergentes en el periodismo, los medios nativos se posicionan frente a los no nativos o
modelos declinantes (Lopez-Garcia; Vizoso, 2021; Scolari, 2012). Los primeros son publicaciones creadas en la Red,
independientemente de que con posterioridad o de manera simultdnea comenzaran algun tipo de ediciéon impresa o
emision televisiva o radiofdnica. Por su parte, los segundos derivan de marcas periodisticas anteriores a internet. Su ori-
gen fundacional es una matriz tradicional —prensa, radio o television—, aunque luego la hayan interrumpido continuando
solo con su actividad en internet o migrando sus estructuras y rutinas profesionales al ecosistema digital. Ambos tipos de
cabeceras han contribuido para que el periodismo sea hoy “una profesion digital” (Salaverria, 2021).
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Debido a su caracter disruptivo y digital (Garcia-Avilés et al., 2018; Nelson, 2020; Salles, 2019), el funcionamiento de
los medios nativos de noticias ha acufiado unos rasgos propios que las marcas periodisticas no nativas han incorporado
posteriormente:

- adoptan los cambios tecnoldgicos con rapidez (Lépez-Garcia; Vizoso, 2021; Nee, 2013);

- introducen procesos de produccidn flexibles y rompen con los roles tradicionales de la redaccién (Caminero-Fernan-
dez; Sanchez-Garcia, 2018; Lopez-Garcia; Rodriguez-Vazquez; Pereira-Fariiia, 2017);

- experimentan con narrativas multimedia y nuevos formatos (Garcia-Avilés et al., 2018; Pérez-Seijo, 2021; Scolari,
2009; Shin; Biocca, 2018);

- conectan mas con su audiencia y crean comunidad (Malmelin; Villi, 2015; Sixto-Garcia; Lopez-Garcia; Toural-Bran,
2020; Sparviero, 2019; Vara-Miguel, 2020);

- diversifican las vias de financiacion (Arrese-Reca; Kaufmann-Argueta, 2016; Picard, 2011; Tejedor; Pla-Pablos, 2020;
Vara-Miguel; Breiner, 2021); y

- son creativos y resilientes ante las situaciones de crisis (Negredo et al., 2020).

Algunas cabeceras nativas también fomentan la calidad periodistica (Nicholls; Shabbir; Nielsen, 2016), los valores infor-
mativos propios (Kilgo et al., 2018) y las coberturas distintivas (Thomas; Cushion, 2019). No obstante, existen variacio-
nes significativas segun se trate de una marca periodistica u otra, si bien la personalidad de estos medios facilita que se
adapten con diligencia a mercados extremadamente volatiles (Kiing, 2017, p. 8).

En Espaia los medios nativos estdn fortalecidos y diversificados (Negredo; Martinez-Costa, 2021, p. 35). Estas cabeceras
crecieron enormemente durante 2012 y 2013 como respuesta a la Gran Recesion (2008-2014), las nuevas tecnologias y los
consumos digitales (Martinez-Costa; Salaverria; Breiner, 2019, p. 225). Ademas, se apoyaron en la transferencia de cono-
cimientos para instaurar una cultura innovadora (Valero-Pastor; Carvajal-Prieto, 2019). Sin embargo, existen dos desafios
principales. En primer lugar, los medios nativos espafioles pueden crecer en fidelidad y credibilidad ya que las marcas tra-
dicionales de prensa y audiovisuales en internet obtienen un respaldo social mayor (Negredo; Kaufmann-Argueta, 2021,
p. 140). Aunque el 54% de los internautas espafioles lee cabeceras nativas semanalmente (Negredo; Kaufmann-Argueta,
2021, p. 138), los legacy media son fuentes mds autorizadas al compararlas con los medios nativos, si bien los jévenes
confieren un importante poder de intermediacidn a estos Ultimos (Majé-Vazquez et al., 2020, p. 107). En segundo lugar,
es necesario consolidar nuevos modelos de financiacidn rentables a medio y largo plazo. Aunque algunos medios han im-
plantado estrategias de pago basadas en la membresia o la suscripcidn, la adopcién de nuevas vias de financiaciéon no es
ni variada ni generalizada (Vara-Miguel; Breiner, 2021). Dar con férmulas de financiacién flexibles es ain mas acuciante
en un momento en el que todavia no se vislumbran todos los efectos de la crisis generada por la pandemia de la Covid-19.

El valor periodistico del podcast se presenta como una oportunidad para que los medios nativos aborden ambas cues-
tiones: informar a través de modos narrativos y estilos diferenciales frente a los legacy media, y explorar otras férmulas
de financiacion que rentabilicen el talento y la creatividad de sus producciones periodisticas.

3. Hipotesis y metodologia
3.1. Hipétesis

Dado que los medios nativos adoptan los cambios tecnoldgicos con rapidez (Lopez-Garcia; Vizoso, 2021; Nee, 2013) y
experimentan con nuevos formatos narrativos (Garcia-Avilés et al., 2018; Pérez-Seijo, 2021; Scolari, 2009; Shin; Biocca,
2018) para crear comunidad, se presupone que las marcas periodisticas nativas de referencia entre los internautas es-
pafioles (Amoedo-Casais et al., 2021) deberian contar con una oferta de podcasts como producto o servicio propio. Sin
embargo, la pujanza disruptiva de los medios nativos alcanza grados de consolidacion y calidad distintos seglin marcas y
paises (Rodriguez-Hidalgo; Rivera-Rogel; Romero-Rodriguez, 2020).

Las hipdtesis de este trabajo se formulan de la siguiente manera para el caso de Espaia:
H1. Los medios nativos impulsan el podcast como producto o servicio de produccion periodistica propio.

H2. La produccion de podcasts de los medios nativos tiene como propdsitos principales dar mayor visibilidad a
los contenidos informativos y a las investigaciones periodisticas del medio, y solo de forma secundaria exploran
nuevas formas de contar a partir del audio.

H3. Los medios nativos publican sus producciones en las plataformas de distribucion y reproduccién de podcasts
de mayor alcance para ampliar la difusion de sus contenidos.

3.2. Metodologia

El disefio metodoldgico se basé en el analisis de contenido cuantitativo y cualitativo. Esta doble aproximacion me-
todoldgica es adecuada para estudiar realidades sociales complejas o fendmenos multifacéticos en el entorno digital
(Diaz-Noci, 2020). Por tanto, resulta de utilidad para observar cdmo los medios nativos espafioles conciben y utilizan
el podcast en el ecosistema informativo actual. El estudio cuantitativo recogié datos de manera sistematica sobre los
medios nativos que ofertan algun tipo de podcast (nativo y no nativo). Por su parte, el estudio cualitativo profundizé en
los aspectos significativos del comportamiento de las marcas periodisticas nativas de mayor alcance semanal entre los
internautas esparioles respecto del contenido, la produccién y la publicacion de podcasts.
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3.2.1. Estudio cuantitativo

El analisis de contenido cuantitativo identificd y
caracterizé a los medios nativos activos en Espafia
que incluian oferta de podcasts entre enero y abril
de 2021. Este registro se realizd en el marco del
proyecto de investigacion Diginativemedia 2019-
2021 y en estudios previos (Negredo et al., 2020;
Salaverria; Martinez-Costa, 2021; Salaverria; Mar-
tinez-Costa; Breiner, 2018), uno de cuyos objeti-
vos principales es actualizar de forma periddica el
Mapa de medios digitales en Espafia e identificar
tendencias, mediante una matriz de analisis con su
correspondiente guia de codificacidn, como corres-
ponde a este tipo de investigaciones (Krippendor-
ff, 1990; Neuendorf, 2002). El mapa actualiza sus
registros mediante estrategias de busqueda apo-
yadas en diversas fuentes documentales (directo-
rios de medios, informes sectoriales, seguimiento
de medios especializados, analisis de la oferta de
grupos de medios, etc.). Este mapa suma 3.949
cibermedios activos, 1.361 de ellos nativos digi-
tales. Se considera que el medio es activo cuando
ha publicado nuevo contenido al menos en los tres
meses anteriores a la revisidon de su estado, reali-
zado en este caso entre enero y abril de 2021. Se
completaron datos identificativos de cada medio,
referidos a 11 variables: estado actual, caracter
nativo o no nativo, plataformas de distribucion uti-
lizadas, tematica, alcance, distribucién geografica,
uso de lenguas, vias de financiacidn, razén social
de la empresa editora, presencia en redes sociales
y oferta o ausencia de podcasts. Para este articulo,
se trabajo especificamente con 5 variables directa-
mente relacionadas con el objetivo principal que
es identificar y analizar la oferta de podcasts de los
medios nativos (tabla 1).

En particular, para registrar la oferta o ausencia de
podcasts se procedio a buscar e identificar la opcion
genérica “podcast” en la portada y menu de cada
medio digital, asi como la presencia del medio en
las principales plataformas de alojamiento de au-
dio (YouTube, iVoox, Spotify y Google Podcasts). Se
descartaron las publicaciones realizadas de forma
ocasional por particulares u otros actores diferen-
tes al propio medio analizado. Se realizaron pruebas
de verificacion entre los codificadores con el fin de
ajustar los criterios de busqueda, identificacion y
registro sobre una muestra de 350 medios activos,
estadisticamente significativa del total, con un mar-
gen de error de 5% y un nivel de confianza del 95%.
Completada la codificacion doble y ciega, se calculd
el coeficiente Kappa de Cohen para el acuerdo en-
tre codificadores, que fue ligeramente menor que
0,8 (acuerdo bueno, casi 6ptimo). De esta forma, se
acordé entre los codificadores registrar presencia de
podcasts cuando habia una oferta regular, periddica
y actualizada o atemporal producidos bajo la marca
del medio o grupo. Asimismo, se diferencidé entre
“podcast nativo” y “podcast no nativo”. Se recono-
cieron como podcast nativo todas las producciones

310503

Tabla 1. Variables seleccionadas para realizar el andlisis de contenido

cuantitativo

Estado actual del medio digital

Activo
Inactivo

Carécter del medio digital

Nativo
No nativo

Plataformas de distribucién utilizadas

Web

Impresa

Radio

Televisiéon

Aplicacion web y/o mévil propia

Tematica

Generalista
Especializada

Oferta de podcasts

Presencia o ausencia
Nativo o no nativo

Tabla 2. Descripcién del corpus o muestra de podcasts

Alcance semanal
de la marca (% de
usuarios de inter-
net que consumen

noticias seguin
Digital news report
Esparia 2021)

Marca nativa
digital

Titulo del podcast

elDiario.es 14%

Conectados

Mdster

El campamento mds largo

Las entrevistas de elDiario.es

Eventos de elDiario.es

Un tema al dia

El Confidencial 12%

Descifrando el virus

Diez anos 15M

Observatorio 4M

Florentino, en bruto

Brexit, afio cero

Dentro del paddock

Las nuevas guerras politicas

Asangre fria

La declaracion de José Luis Moreno

Okdiario 11%

Las noticias de Okdiario

Levdntate ok con Javier Cdrdenas

HuffPost 8%

No es para tanto

El Espanol 8%

En tiempos de pandemia

Juntas hasta el podio

Mientras dure el encierro

Las entrevistas de El Espafiol

La actualidad segtin Pedro J.

Libertad

0,
Digital 6%

Dentro del vestuario

Desmemoria histérica

Economia para quedarte sin amigos

Par-Impar

Vozpépuli 3%

Barra libre

El sermdn de Giménez
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originales para plataformas de internet que no coincidian En Espafia y otros paises el podcast intere-
con la denominacién de un programa de radio tradicional;

y como podcast no nativo todas las producciones propias sa principalmente al publico joven'y joven

de la radio que se redistribuyen como radio a la carta o adulto, de menos de 35 afios de edad, y
bajo demanda. con nivel de educacion e ingresos altos

3.2.2. Estudio cualitativo

El analisis de contenido cualitativo se centrd en la oferta de podcasts de las 7 cabeceras nativas digitales de mayor
alcance semanal entre los internautas espafioles, segun el informe Digital news report Espafia 2021 (Amoedo-Casais
et al., 2021). La encuesta de dicho informe preguntd por 12 marcas periodisticas nativas, atendiendo a su alcance y
garantizando representacion ideoldgica y variedad territorial. De este listado, se seleccionaron las marcas nativas con
oferta de podcasts. Las marcas periodisticas nativas analizadas fueron: elDiario.es, El Confidencial, Okdiario, HuffPost, El
Espariol, Libertad Digital y Vozpdpuli. Se trata de medios nativos generalistas. Al observar estas 7 marcas, se conformé un
corpus o muestra de 29 podcasts (tabla 2). Todas ellas son producciones nativas publicadas por las marcas periodisticas
citadas durante las temporadas 2019-2020 y 2020-2021, encontradas en las webs de los medios y/o en las plataformas
de podcasting.

Se disefid una matriz de andlisis de contenido cualitativo para aplicar a cada uno de los podcasts identificados y que
profundiza en los siguientes aspectos (tabla 3).

Tabla 3. Variables identificadas para realizar el andlisis de contenido cualitativo

Datos del medio nativo digital Marca y url del medio

Datos del podcast Titulo y url del producto

Temas, segun la clasificacién realizada en Digital news report Esparia 2021 (1. Noticias: politica,
acontecimientos internacionales; 2. Especializados: ciencia, tecnologia, negocios, medios,
Caracteristicas del contenido del podcast salud; 3. Estilo de vida: gastronomia, moda, arte, literatura, viajes, ocio; 4. Asuntos sociales y
sucesos: crimenes, historias humanas; 5. Deportes; 6. Otros)

Géneros periodisticos (noticia, entrevista, mesa redonda, tertulia, reportaje, documental)

Tipo (nativa o no nativa)

Formato original (audio, video)

Origen (propia, externa o mixta)

Caracteristicas de la producciéon del podcast | Estado de la serie (abierta, cerrada, interrumpida, producto Unico)

Numero de episodios hasta recogida muestra

Duraciéon media (hasta 5 min, hasta 15 min, hasta 30 min, hasta 60 min, mas de 60 min, no
definida)

Frecuencia de publicacion (diaria, lunes a viernes, semanal, quincenal, mensual, no especifica-
da, periodo concreto o especifico)

Caracteristicas de la publicacion del podcast | Fecha del primery ultimo episodio

Publicacion: web del medio y plataformas (iVoox, Spotify, Apple Podcasts, Google Podcasts,
YouTube, SoundCloud, otras)

Publicidad
Patrocinio

Vias de financiacién del podcast Suscripcion
Contenido de marca
Otras

También en el estudio cualitativo, tras las pruebas de verificacion y definicién de variables, dos codificadores completa-
ron la matriz de analisis de contenido durante tres semanas entre el 15 de septiembre y el 8 de octubre de 2021. Estos
dos codificadores identificaron la muestra final de 29 productos y, dado que la presencia en la web del contenido de
podcasts de cada medio es heterogénea, consensuaron los registros en los que no habia acuerdo inicial realizando bus-
guedas complementarias hasta conseguir el 100% de coincidencia.

4, Resultados

Los resultados permiten identificar y caracterizar la actual oferta, produccién y publicacién de podcasts de los medios
nativos. Ademas, pueden vislumbrarse tendencias incipientes, asi como algunos desafios que plantea la integracion del
podcast en la estrategia periodistica de los medios emergentes. Es decir, avanzar en la definicion del valor informativo
del podcast.

4.1. Los medios nativos no lideran la oferta de podcasts

El estudio cuantitativo demostré que el 47,36% (1.361) de todos los medios digitales activos en Espafia son nativos, fren-
te al 52,64% no nativos (1.513). Las cabeceras nativas representan casi la mitad del total de medios digitales en Espafia
(2.874). Se trata de un sector relevante en el mercado periodistico espafiol. Sin embargo, los medios nativos no lideran la
oferta de podcasts. Sobre el total de medios digitales que publican podcasts (n=925), tres de cada cuatro son no nativos,
frente a uno que es nativo (tabla 4).
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Asimismo, los medios digitales activos con oferta de podcasts usan Tabla 4. Medios digitales activos que ofrecen podcasts
de manera diversa las plataformas radio, papel, televisidn, app y (n=925)
web. En particular, las cabecera§ na,tlvas con plataforma de r?dlo que Medios nativos 232 25,08%
proponen podcasts son una minoria (67) frente a la mayoria de las
no nativas (582) con plataforma de radio que si tienen podcasts. Esto Medios no nativos 693 74,92%
puede deberse al desarrollo de la radio a la carta y los podcasts de las Total 925 100,00%
emisoras en internet. Por su parte, los medios digitales que disponen
de algun tipo de edicién impresa (plataforma papel) y que presentan Tabla 5. Temédticas medios nativos activos con podcasts
podcasts son 173: de ellos, 136 son no nativos y 37 nativos. Por tanto, (n=232)
las cabeceras impresas tradicionales producen mas podcasts al com- Generalista 92 39,66%
pararlas con las nativas. )
Especializada 140 60,34%

Al relacionar la tematica de los medios digitales activos con la ofer-

oo . o Total 232 100,00%
ta de podcasts, se verifica que las cabeceras generalistas (67,24%)

e o
muestran el doble de podcasts qge Ias. espeuallz.adas (32,76@). No Tabla 6. Tipos de produccion de podcasts de los medios
obstante, y al valorar la proporcionalidad por tipo de medios, se nativos (n=232)*

constata que seis de cada diez nativos especializados exponen pod-
casts frente a cuatro de cada diez generalistas (tabla 5).

Podcasts nativos 159 68,53%

Podcasts no nativos 87 37,50%

La proporcionalidad entre los medios digitales no nativos con pod-
casts (693) es inversa: casi ocho de cada diez son generalistas */f'dgunosmedios nativos digitales tienen ambos tipos de
(76,48%) y dos de cada diez son especializados (23,52%). podcast.

4.2. Los medios nativos impulsan el podcast nativo

Teniendo en cuenta que hay algunos medios digitales que ofrecen ambos tipos de podcasts (nativo y no nativo), se han
identificado 685 cabeceras con podcasts no nativos y 483 con podcasts nativos. Son los medios nativos los que impulsan
el podcast nativo ya que casi siete (68,53%) de cada diez podcasts de este tipo de cabeceras son produccién original para
internet (tabla 6).

En cambio, los medios digitales no nativos con podcasts (693) se deciden mds por los podcasts no nativos (598) que casi
doblan a los de produccidon propia para internet (324). Es decir, ocho de cada diez podcasts (85,42%) son redifusiones
ofrecidas en otras plataformas. En parte, puede deberse a la fragmentaciéon de la programacién de la radio (por tramos
horarios, secciones o programas completos) que se ofrece a la carta en los sitios web de los medios digitales. Sin embar-
go, también se identificaron 182 casos de emisoras de radio, tanto nativas como no nativas, que no presentan contenido
bajo demanda ni podcasts originales. Muchas de estas emisoras son locales y utilizan la Red solo como soporte de difu-
sion online de sus programas en directo, acompafiados de textos o videos complementarios.

4.3. La actualidad y los géneros conversacionales definen la oferta de podcasts

El analisis cualitativo refleja que los medios nativos espafioles apuestan por la actualidad como contenido principal del
podcast, puesto que lo conciben como un recurso para desplegar la produccion periodistica propia, en particular la ac-
tualidad politica nacional y a través de géneros conversacionales.

El caracter de actualidad general se manifiesta mas en los podcasts de elDiario.es, El Espafiol, Okdiario, Vozpdpuliy El
Confidencial, mientras que las tematicas informativas especializadas destacan en las producciones de Libertad Digital y
HuffPost. No obstante, la diversidad de contenidos se evidencia en las 29 producciones que conforman la muestra, en la
qgue predominan los podcasts de noticias (14) frente a otras categorias como temas especializados (4), estilo de vida (2),
asuntos sociales y sucesos (2), deportes (3) y otras (4). Como contenido transversal, aparece la pandemia tanto en las
producciones de actualidad como en las especializadas.

En referencia a los podcasts de noticias, que son los mds numerosos (14), la politica nacional es el contenido de 7 pod-
casts, mientras que la actualidad general diaria de lunes a viernes suma 4 producciones. Finalmente, 3 podcasts abordan
otros temas: noticias internacionales, crénica de tribunales y efectos de la pandemia en Espafa durante el confinamien-
to de 2020.

Con respecto al empleo de los géneros periodisticos —y teniendo en cuenta que algunas producciones utilizan varios gé-
neros—se observa el uso principal de la entrevista, presente en 12 podcasts: 5 son de tematica de noticias, 2 de deportes,
2 de temas especializados, 1 de estilo de vida y 2 de otras. Seguidamente, el género de la tertulia se emplea en 11 pod-
casts y su uso esta repartido entre noticias (4), deportes (3), temas especializados (2), estilo de vida (1) y otros (1). Por
su parte, la noticia como género periodistico se acomoda en producciones de noticias (6) y deportes (1); mientras que
el comentario periodistico se extiende en 5 producciones de noticias y otras 5 recurren al reportaje: 2 son de noticias, 2
de asuntos sociales y sucesos, y 1 de otras tematicas. Los géneros menos utilizados son la mesa redonda, presente en 2
podcasts especializados; y, finalmente, 1 podcast de noticias y 1 de asuntos sociales y sucesos incluyen sendos fragmen-
tos en los que se reconstruyen hechos a través de la ficcion.

La tabla 7 recoge los elementos que caracterizan el contenido de la oferta segin los medios.
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Tabla 7. Contenido de los podcasts de los medios nativos

Titulo Tematica Contenido G.e n eros Primeray ul.tlm.a'fecha
utilizados de publicacion
ElDiario.es
Mdster Noticias Actualidad politica: el caso Cifuentes Reportaje 05/06/2019 - 04/07/2019
Documental
Las entrevistas de elDiario.es | Noticias Actualidad politica Entrevista 18/09/2019 - abierta

Eventos de elDiario.es

Temas especializados

Periodismo, sociedad, cultura, economia

Mesa redonda

17/10/2019 - 15/12/2020

Conectados Otros Cultura, ciencia, economia, politica Entrevista 08/04/2020 - 05/07/2021
El campamento mds largo Asuntos socialesy Historias humanas, guerra civil espafiola Reportaje 15/07/2021
sucesos Documental
. - . Noticia .
Un tema al dia Noticias Actualidad general . 20/09/2021 - abierta
Comentario
El Confidencial
Dentro del paddock Deportes Actualidad Férmula 1 Tertulia 24/02/2020 - 09/03/2020
b - . -, Tertulia
Las nuevas guerras politicas | Noticias Actualidad politica Entrevista 28/02/2020 - 13/03/2020

Mesa redonda

Descifrando el virus Temas especializados | Investigacion sobre el coronavirus Entrevista 11/09/2020 - 05/06/2021
Tertulia
Brexit, arno cero Noticias Brexit Entrevista 10/12/2020 - 04/02/2021
Noticia
Observatorio 4M Noticias Actualld.ad politica: elecciones Comunidad Tertulia 06/04/2021 - 30/04/2021
de Madrid
Diez anos 15M Noticias Actualidad politica: 10 aniversario 15M Tertulia 14/05/2021
Florentino, en bruto Otros Inve§t|gaC|on perlod|§t|ca: declaraciones Reportaje 16/07/2021 - 17/07/2021
presidente Real Madrid
La declaracion de José Luis Noticias Tribunales: declaracion José Luis Moreno Noticia 06/09/2021
Moreno
Asangre fria Asuntos sociales y Crimenes Reportaje 15/09/2021
sucesos
Okdiario
Las noticias de Okdiario Noticias Actualidad nacional Noticia 02/12/2020 - 24/03/2021
. . Noticia
Le’vantate OKcon Javier Noticias Actualidad nacional Comentario 06/09/2021 - abierta
Cdrdenas )
Entrevista
HuffPost
No es para tanto Otros Humor Tertulia 26/09/2019 - 26/10/2020
El Espanol
. - . ‘ . 31/01/2020, 16/04/2021y
Las entrevistas de El Espafiol | Otros Miscelanea Entrevista 10/04/2021
. . - . - Noticia
En tiempos de pandemia Noticias La pandemia en Espana . 26/03/2020 - 04/05/2020
Reportaje
Mientras dure el encierro Estilo de vida Entrevistas de interés humano Entrevista 03/04/2020 - 06/05/2020
La actualidad segtin Pedro J. | Noticias Actualidad politica Comentario 06/04/2021 - abierta
Deportistas espaiolas en los Juegos de Noticia
Juntas hasta el podio Deporte Tokio Entrevista 27/07/2021 - 09/08/2021
Tertulia
Libertad Digital
Par-Impar Estilo de vida Cultura: cine, peliculas y series Tertulia 31/10/2019 - abierta
5:;’;‘;’:”0 para quedarte sin Temas especializados Actualidad econémica Tertulia 31/10/2019 - abierta
Desmemoria histdrica Temas especializados Historia de Espana E.g:{j;;:ta 08/11/2019 - abierta
Dentro del vestuario Deporte Entrenadores de futbol Entrevista 15/03/2021 - abierta
Vozpopuli
El sermdn de Giménez Noticias Actualidad politica Comentario 03/12/2020-01/02/2021
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Titulo Tematica Contenido u(tiie;i:ea:;):s Prin:‘eer:z;’lllitcianciiaéf:cha
Noticia
Barra libre Noticias Actualidad politica, social y econédmica .f_g:trjl\;:ta 01/02/2021 - abierta
Comentario

4.4. La produccion de podcasts es seriada y propia

El caracter seriado del podcast se manifiesta en la muestra analizada, compuesta por 27 series y 2 producciones de un
Unico episodio. Respecto del estado de produccidn de las 27 series en el periodo de analisis, 10 se encuentran abiertas,
9 cerradas y 8 aparecen interrumpidas.

En mayor o menor grado, la actualidad es el contenido de las producciones abiertas de la muestra, tanto en los informa-
tivos como en los de tematica especializada. Entre los informativos, el daily se presenta como un producto emergente
de los medios nativos en Espafia, puesto que 3 podcasts (Un tema al dia, Levdntate OK con Javier Cdrdenas, Barra libre)
se iniciaron en 2021, durante el periodo de analisis de este trabajo. Como antecedente, Okdiario publicé 97 episodios de
Las noticias de Okdiario entre diciembre de 2020 y marzo de 2021.

Por otra parte, 8 de las 9 series cerradas de la muestra se componen de entre 2 y 11 episodios publicados en un periodo
de hasta dos meses. La excepcidn es Descifrando el virus de El Confidencial, que produjo 20 episodios.

Ademas, la interrupcion de la produccion de casi un tercio de los podcasts (8) indica el caracter experimental de El ser-
mon de Giménez, Eventos de elDiario.es —ambas continuaron en formato de video—, No es para tanto, Las noticias de
Okdiario y Las entrevistas de El Espafiol. Por su parte, 2 podcasts de El Confidencial (Dentro del paddock y Las nuevas
guerras politicas) cesaron su publicacidon nada mas iniciarse, tras la suspension de actividades no esenciales por la pan-
demia de coronavirus en marzo de 2020. Al contrario, la pandemia fue una oportunidad para iniciar la serie Confinados
de elDiario.es, que continud con el nombre de Conectados hasta acumular 70 episodios en 15 meses, e interrumpir su
produccion.

La identidad periodistica y editorial del medio nativo se refleja en la produccidn propia del podcast: los periodistas y co-
laboradores del medio participan activamente en 26 de los 29 titulos. Ademas, miembros de la direccidn, responsables
de la redaccion y firmas del medio intervienen directamente en la produccién de 14 podcasts de informacién de actuali-
dad y opinidn ligados a la linea editorial de los medios: dailies (Un tema al dia 'y Barra libre); entrevistas (Las entrevistas
de elDiario.es y Conectados); reportajes e investigacion (Mdster y En tiempos de pandemia); tertulias de andlisis de la
actualidad politica (Las nuevas guerras politicas, Observatorio 4M, 10 afios 15M, Brexit, afio cero); mesas redondas de
tematica especializada (Descifrando el virus); comentario de opinién (La actualidad segtn Pedro J., El sermdn de Gimé-
nez); y, finalmente, promocién del medio y engagement con la audiencia (Eventos de elDiario.es).

Como alternativa a la propia, la produccién de 2 podcasts se encomienda a profesionales ajenos al medio (Toni Garrido
en Mdster y Javier Cardenas en Levdntate OK con Javier Cdrdenas). En ellos también intervienen profesionales de los
medios correspondientes. Finalmente, en la muestra se halla un Unico caso de produccion externa, Juntas hasta el podio,
en la web de El Espafiol.

En cuanto a su formato, la mayoria de podcasts de los medios nativos son originalmente producciones sonoras. Sin
embargo, en 8 casos, el podcast resulta de la edicidon de un producto de video; 2 se derivan de la produccion multime-
dia de una cobertura periodistica o un evento promocional (Las entrevistas de elDiario.es, Eventos de elDiario.es); 3 se
originan a partir de un video especifico para internet (La actualidad de Pedro J. —de El videoblog del director—, El sermdn
de Giménez —del video homoénimo—y Barra libre —del videopodcast con el mismo nombre-); y otros 3 se editan a partir
de la grabacion de una reunion de videoconferencia por ordenador (Conectados, Descifrando el virus y Brexit, afio cero).

Por lo que respecta a la duracion de los episodios, tan solo 2 podcasts tienen episodios de duracién inferior a 5 minutos y
7 tienen episodios de hasta 15. Estos podcasts de duracién inferior a 15 minutos son mondlogos seriados de opinién (La
actualidad segun Pedro J.; El sermdn de Giménez) y resimenes de actualidad (Las noticias de Okdiario, Un tema al dia).
También, episodios Unicos y series breves (La declaracién de José Luis Moreno; Florentino, en bruto), crénica de sucesos
(A sangre fria) y reportajes (En tiempos de pandemia; El campamento mds largo).

Por otra parte, 4 podcasts tienen hasta 30 minutos, 11 titulos tienen entre 30 y 60 minutos y los capitulos de 3 pod-
casts tienen una duracion media superior a una hora. La entrevista, la tertulia y la mesa redonda se acomodan en estos
formatos de duracidn superior, como también los podcasts editados a partir de videos (Las entrevistas de elDiario.es y
Conectados en elDiario.es; y Descifrando el virus y Brexit,

afio cero en El Confidencial). Las cabeceras nativas representan casi

Por otra parte, la comercializacién del podcast aparece la mitad del total de medios digitales en

como un reto, ya que se reconocen escasas formas de Espafia, sin embargo, no lideran la oferta
7’ 7’

financiacion de los podcasts de los medios nativos. En la
P de podcasts
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muestra no se halla la férmula de la suscripcién y apenas La actual oferta de podcasts de los me-
se ha registrado publicidad. Tan solo 6 podcasts contie- dios nativos digitales es mas una explo-

nen cuias publicitarias y 2 podcasts recurren al patroci- ion d ibilidad iodisti
nio de una marca comercial, mientras que una produc- racion de sus posibilidades periodisticas

cién es un branding podcast. gue una estrategia regular de produc-

El patrocinio aparece en los primeros episodios de los cion e innovacion narrativa

dailies Un tema al dia y Levdntate OK con Javier Cdrdenas. Ademas, Las noticias de Okdiario, Levdntate OK con Javier
Cdrdenas y los podcasts de Libertad Digital: Par-Impar, Economia para quedarte sin amigos, Desmemoria histdrica y
Dentro del vestuario incluyen cuias publicitarias.

No obstante, se han encontrado anuncios a la hora de reproducir los videopodcasts en las webs de los medios. Por ejemplo,
Brexit, afio cero en El Confidencial y El videoblog del director en El Espafiol. También, en los publicados en YouTube como,
por ejemplo, Conectados, El campamento mds largo, Las entrevistas de elDiario.es, Un tema al dia y Descifrando el virus.

4.5. La publicacién de podcasts va mas alla del medio y es multimedia

Los medios nativos han sumado el podcast a la publicacién multimedia de textos, fotografias y videos como elementos
complementarios entre si e integrados en la web del medio. Asi, 24 podcasts estan ubicados en sus webs respectivas, y
se muestran bajo apariencias diversas: en unas ocasiones, el podcast se yuxtapone a textos y videos (Las entrevistas de
elDiario.es); en otras, aparece como el producto mas relevante entre otros elementos graficos y textuales en la misma
pagina (10 afios 15M); y, en otras, se halla como un producto auténomo respecto de otros contenidos publicados en la
web del medio (Las nuevas guerras politicas).

Sin embargo, 5 podcasts se encuentran alojados Unicamente en las plataformas; 4 de ellos se publican con su formato
original de video en la web del medio: Eventos de elDiario.es, El videoblog del director, El sermdn de Giménez y Barra
Libre. El quinto es el podcast Las entrevistas de El Espafiol, que no se encuentra publicado en la web del medio.

Ademas, 28 de los 29 titulos se publican en los canales de los medios en las 6 plataformas mas utilizadas en Espafia para
encontrar y reproducir podcasts: 27 se publican en iVoox, 25 en Spotify, 26 en Google Podcasts, 21 en Apple Podcasts,
10 en YouTube y 2 en Soundcloud. La excepcidn es la serie Juntas hasta el podio, ubicada en la web de El Espaiiol y en el
canal de Spotify de Iberdrola, compafiia que produce este podcast.

En cuanto a la frecuencia de publicacidon, no siempre coincide con periodos regulares. La dinamica del podcast es acorde
con la planificacion y produccidon periodistica que realiza el medio nativo. Asi, en el conjunto de las 27 series, la publica-
ciéon de los episodios de la mitad (13) no tienen una frecuencia especifica, mientras que las demads se publican con fre-
cuencia semanal (5), de lunes a viernes (4) o diaria (1), quincenal (1) o se ajustan a un periodo especifico de publicacion
(3), generalmente ligado a un aniversario o investigacion concreta.

Los episodios de Las entrevistas de elDiario.es y Conectados de elDiario.es; Las nuevas guerras politicas de El Confiden-
cial, Mientras dure el encierro y La actualidad segun Pedro J. de El Espariol se publican sin frecuencia especifica. Son
ejemplos de producciones discrecionales de actualidad, cuya publicacidn no se sujeta a patrones de regularidad infor-
mativa estricta. Por otra parte, la publicacion regular de podcasts se ha traducido en el impulso de los podcasts diarios
de actualidad, tal y como se ha mencionado en el epigrafe anterior.

En cuanto a las 5 producciones semanales, solo Dentro del vestuario de Libertad Digital estd en activo y ha comenzado
su segunda temporada en septiembre de 2021. Las 4 restantes son series breves, de hasta dos meses de extension. Por
otra parte, tan solo se ha registrado una serie quincenal, Descifrando el virus de El Confidencial, una de las mas regulares
de la muestra, cuya publicacion ha ocupado nueve meses completos, entre septiembre de 2020 y junio de 2021.

5. Discusion y conclusiones

El liderazgo transformador es un requisito cada vez mds necesario para lograr plenamente el cambio digital de la indus-
tria periodistica (Kueng, 2020, p. 1). De ahi que, se comprenda que un tercio (925) de los medios digitales activos en Es-
pafia (no nativos y nativos) implementen podcasts, considerados como un soporte mediatico y periodistico que enrique-
ce su oferta de contenidos (Berry, 2018; Garcia-Avilés et al., 2018; Newman; Gallo, 2019). Muchos de ellos (3 de cada 4)
estan vinculados a marcas periodisticas tradicionales (legacy media), y solo 1 de cada 4 corresponde a medios nativos.

Si bien los medios nativos no lideran la oferta de podcasts desde el analisis cuantitativo, las cabeceras nativas que ofre-
cen podcasts (232) son las que impulsan la produccion periodistica original para la Red (casi 7 de cada 10). Por tanto, los
resultados de esta investigacion comprueban la hipdtesis 1 ya que los medios nativos en Espafia impulsan el podcast na-
tivo como producto o servicio de produccion periodistica propio. Al considerar el caracter disruptivo del podcast, vuelve
a constatarse que los medios nativos adoptan los cambios tecnoldgicos con rapidez (LOpez-Garcia; Vizoso, 2021; Nee,
2013) y experimentan con nuevos formatos (Garcia-Avilés et al., 2018; Pérez-Seijo, 2021; Scolari, 2009; Shin; Biocca,
2018) para crear comunidad, sobre todo, en torno a tematicas especializadas.

Asimismo, la hipdtesis 2 se valida ya que la produccion de podcasts de los medios nativos digitales en Espafia tiene como
propdsitos principales dar mayor visibilidad a los contenidos informativos y a las investigaciones periodisticas del medio,
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y solo de forma secundaria se exploran nuevas narrati- La produccién de podcasts de los medios
vas, que trasciendan los limites de los géneros conoci- nativos digitales es mayoritariamente

dos. Desde el analisis cualitativo, es significativo que la . inal | b del di
mayoria de las marcas analizadas apuesten por los géne- propiay original para la web del medio,

ros conversacionales para dotar de identidad periodisti- pero complementa su difusion en las

cay editorial a las teméticas de la actualidad abordadas. plataformas de mayor alcance

El podcast nativo pone en valor las voces, la firma y la

autoria periodistica. Asimismo, es relevante que la oferta de podcasts estudiada atienda a criterios periodisticos de pro-
duccién propia y seriada —con mayor o menor regularidad segun los casos—. Al igual que en otros paises, el podcasting
es una herramienta valorada en las redacciones de los medios nativos espafioles para realizar coberturas informativas
ordinarias y especiales (Ali et al., 2019; Radcliffe; Ali; Donald, 2017). Esta tarea se impulsa desde la direccién editorial
del medio y se lleva a cabo por profesionales polivalentes y colaboradores especializados. En unas ocasiones, son perio-
distas del propio medio; en otras, son investigadores o expertos en los temas sobre los que se informa al publico.

No obstante, por el momento, los medios nativos en Espafia conciben y se relacionan con el podcast como una exploracién
de sus posibilidades periodisticas. Los 29 casos estudiados en profundidad presentan planteamientos diversos en el conte-
nido, la produccion, la publicacidn y la publicidad. En Espafia, y respecto de la incorporacién del podcast, también se obser-
va que los medios nativos alcanzan grados de desarrollo y calidad distintos seguin las marcas periodisticas (Rodriguez-Hidal-
go; Rivera-Rogel; Romero-Rodriguez, 2020). De todos modos, pueden detallarse algunas caracteristicas relevantes:

Los contenidos se centran en la actualidad (14) frente a otras tematicas. En concreto, la pandemia es una cuestion re-
currente y abordada de forma transversal en 3 series, ademds de ser argumento en los podcasts de noticias durante el
periodo del estudio. Por tanto, en Espafia no se percibe que el podcasting de los medios nativos impulse cierta especiali-
zacién como en Portugal y América Latina (Reis, 2018; Rojas-Torrijos, 2018). Los casos estudiados se desarrollan a través
de géneros conversacionales (25) y ocasionalmente indagan en formas alternativas de contar, como la reconstruccion
de escenas y hechos documentales (2) y los reportajes (5). Los denominados dailies no han arraigado alun con fuerza
entre los medios nativos espafioles, solo se han identificado 3 casos, aunque uno de ellos adopta el estilo narrativo del
magacin de radio (Levdntate OK con Javier Cdrdenas) y otro sigue el ritmo de presentacion de los programas matinales
de television (Barra libre). De ahi que, los medios nativos puedan fomentar nuevas tematicas y narrativas para revalidar
el audio en los lenguajes periodisticos de la Red (Rojas-Torrijos; Caro-Gonzalez; Gonzalez-Alba, 2020; Salaverria; Gar-
cia-Avilés, 2008). Por el momento, estas cabeceras apuestan por el formato sonoro del podcast, pero también aprove-
chan producciones de video para editar contenidos de audio, tal y como se ha registrado en 8 casos. En estos casos, no
se ha constatado de forma general que haya ediciones y disefios periodisticos especificos que destaquen la narrativa del
video sobre el storytelling del podcast, como sefialan otros estudios (Ali et al., 2019).

Asimismo, queda de manifiesto el caracter seriado de los podcasts, independientemente del nimero de episodios, la
frecuencia y el periodo de publicacidn abarcado, en los que hay variaciones significativas. Okdiario, Huffpost, Libertad
Digital y Vozpdpuli publican mayoritariamente series extensas; elDiario.es y El Espafiol ofrecen por igual episodios uni-
cos, producciones cortas y de largo recorrido; mientras que E/ Confidencial ofrece podcasts de corta duracion, aunque
se destaca como excepcion la serie mas regular de toda la muestra, Descifrando el virus. Aunque de forma exploratoria,
la presencia de podcasts empieza a estar presente de forma regular en la produccién periodistica de los medios nativos.

Ademas, los medios nativos publican en las 6 plataformas mas utilizadas en Espafa para encontrar y reproducir podcasts
(iVoox, Spotify, Google Podcasts, Apple Podcasts, YouTube y Soundcloud), junto con la web del medio. Por tanto, la hipo-
tesis 3 se prueba. La publicacion en las plataformas de distribucidn y reproduccién de podcasts de mayor alcance ampli-
fica la presencia de las marcas periodisticas nativas en la sonosfera. De esta forma se refuerza el proceso de reinterme-
diacion de los contenidos entre publicos que adoptan nuevas formas de consumo (Sparviero, 2019; Vara-Miguel, 2020).

La comercializacion del podcast periodistico es auin escasa y recurre solo a los formatos de la cuiia publicitaria (6) y el patro-
cinio (2), quedando mucho terreno por explorar respecto de otras vias de financiacion y el ambito del branding podcast (1).

En sintesis, los medios periodisticos nativos digitales en Espaia implementan el podcasting como una accidn disruptiva
y diferenciadora de su oferta (Berry, 2018; Garcia-Avilés et al., 2018; Newman; Gallo, 2019). Las 7 marcas periodisticas
nativas evaluadas conciben el podcast como una innovacion de producto o servicio propio que ayuda a adaptarse a mer-
cados de mayor trasfondo, velocidad y heterogeneidad (Kiing, 2017, pp. 204-205). La integracion firme del podcast en la
estrategia de las marcas periodisticas nativas puede ayudar a enriquecer la calidad y los enfoques de sus coberturas in-
formativas (Jenkins; Nielsen, 2020). También, a poner en valor su identidad editorial entre los publicos online al ofrecer
un periodismo que facilite la comprensidn de lo que ocurre cada dia (Perreault; Ferrucci, 2020). En definitiva, el podcast
contribuye a realizar un periodismo mas personalizado e interactivo, sin perder el sentido de comunidad.

Estudios futuros diacrénicos permitirian identificar cambios o consolidar los hallazgos y tendencias en el uso y caracteri-
zacion del podcast de esta investigacion. Asimismo, podrian profundizar en la cuestién de cémo los podcasts nativos en
Espafia innovan con los lenguajes de la Red y aplican tacticas de especializacién que permitan sostener modelos de negocio
rentables al igual que sucede en el contexto latinoamericano (Rojas-Torrijos; Caro-Gonzalez; Gonzalez-Alba, 2020). Tam-
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bién seria de interés analizar cémo intermedia la “plataformizacién” del podcast en este proceso (Sullivan, 2019), dado
el uso de las plataformas para multiplicar la difusion. En este sentido, la incorporacion de entrevistas en profundidad con
responsables de los medios analizados seria de utilidad para responder a algunos interrogantes.

Finalmente, es oportuno sefialar que esta investigacion tiene ciertas limitaciones. Aun siendo significativos, los hallazgos
cualitativos presentados aqui no son generalizables. Por tanto, las conclusiones del andlisis cualitativo son provisionales,
y habra que ir ratificandolas en trabajos futuros.
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