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ES Resumen. Tras dos décadas de crecimiento ininterrumpido, resulta evidente el impacto que el pédcast
tiene en la sociedad en general y en laindustria de lainformacion en particular. El auge de nuevas propuestas
narrativas y tematicas, entre las que destaca la proliferacion de poédcast diarios de analisis inmersivo, esta
consolidando esta trayectoria. Este articulo estudia cual es la utilizacion de este formato por parte de las
corporaciones periodisticas que desarrollan su actividad en Espaia dentro del segmento de la prensa de
proximidad. Los 16 grupos periodisticos espafnoles detectados son: Edicapi, Edigrup Media, Faro, Godo,
Grupo Segre, Grupo Serra, Grupo Voz, Henneo, Hermes Comunicacions, Joly, La Region, Noticias/Grupo
Taldea, Prensa Ibérica, Progreso, Promecal y Vocento. Para su examen, se propone una ficha de analisis de
naturaleza cuantitativo-cualitativa compuesta por seis atributos: de identificacion, formales, de estilo y
tematica, de produccidn, de distribucion y de comercializacion. De los 16 grupos, 12 emplean pddcast en su
estructura productiva y de dicha cantidad existen tres que cuentan con una figura de area propia con el
propdsito de centralizar su creacion y distribucion: Edicapi, Prensa Ibérica y Vocento. Se concluye que, en
términos generales, estas empresas no lo estan empleando de manera generalizada dentro de sus procesos
productivos ni estan generando de modo sistematico el formato pédcast dentro de su oferta editorial. Con
la destacada excepcion de Vocento, no se detecta en los casos considerados una percepcion del valor
estratégico de esta tecnologia como féormula para consolidar su posicion competitiva en el mercado de la
informacion regional.
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ENGUse of podcasts in the production structure of Spanish newspaper
groups specialized in regional newspapers

Abstract. Following two decades of uninterrupted growth, the impact of podcasts on society in general and
on the information industry in particular is evident. The proliferation of new narrative and thematic proposals,
of which the emergence of daily immersive analysis podcasts is a salient example, is indicative of this
emerging trajectory. This article examines the utilization of this format by journalistic corporations operating
within Spain in the local press sector. The sixteen Spanish newspaper groups identified are: Edicapi, Edigrup
Media, Faro, Godd, Grupo Segre, Grupo Serra, Grupo Voz, Henneo, Hermes Comunicacions, Joly, La Region,
Noticias/Grupo Taldea, Prensa Ibérica, Progreso, Promecal, and Vocento. A quantitative-qualitative analysis
sheet is proposed for their examination, consisting of six attributes: identification, formal, style and subject
matter, production, distribution and marketing. Of the 16 groups, 12 incorporate podcasts into their production
structures, and three of these groups have designated areas with the objective of centralizing their creation
anddistribution. Edicapi, Prensalbérica, and Vocento. The analysis suggests that, in general, these companies
do not utilize it in a comprehensive manner within their production processes, nor do they systematically
generate the podcast format as part of their editorial offerings. With the notable exception of Vocento, no
perception of the strategic value of this technology as a formula for consolidating their competitive position
in the market was detected in the cases considered.
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1. Introduccion

El podcasting (Hammersley, 2004) se identificoé en
sus primeros momentos con una mera herramienta
comunicativa que permitia la produccion de conteni-
dos de naturaleza radiofonica y su difusion mediante
suscripcion a través de internet. A partir de 2005, su
consideracion se amplioé a una novedad que facilita-
ba la incorporacion de archivos de audio, que eran
distribuidos entre comunidades de internautas y po-
sibilitaban que los usuarios emitieran opiniones so-
bre dichos contenidos, asi como compartirlos con
otras personas (Hoyt et al., 2021). El continuado cre-
cimiento de los pdédcast y su extension a la practica
totalidad de los sectores productivos motivo que la
literatura cientifica aludiera a la actual existencia de
una fase de profesionalidad, contrastada tras las
eras del amateurismo y la profesionalizacion inci-
piente (Bonini, 2015); a una etapa de eclosion (Parra y
Onieva, 2020); a un periodo en que el pédcast se ha
convertido en objetivo de negocios de las platafor-
mas (Pedrero, 2021); o a la era del big podcasting
(Alonso et al., 2022).

Las ultimas ediciones del informe anual publicado
por el Reuters Institute for the Study of Journalism han
subrayado la magnitud de este fendmeno a escala in-
ternacional, al proporcionar cifras estandarizadas re-
feridas al porcentaje de internautas que han escucha-
do pddcast en el ultimo mes. Los datos se basan en
un estudio muestral que considera en torno a los
2 000 individuos por cada uno de los paises que son
analizados, lo que en el caso del correspondiente a
2024, supuso casi 100 000 personas pertenecientes
a 47 naciones (Newman et al., 2024, p. 5). Conforme
se han sucedido los informes, han aparecido algunos
detalles de naturaleza cualitativa que resultan de es-
pecial relevancia: la influencia que tienen los altavo-
ces inteligentes para su expansion entre los usuarios
(Newman, 2018, p. 54); las diferencias motivacionales,
segun las distintas generaciones, y la tendencia a su
superior peso especifico en los grupos de menores
de 35 anos (Newman, 2019, pp. 59-60); su gradual im-
pacto sobre la industria de la informacion en general y
en las empresas periodisticas en particular (Newman,
2023, p. 48); y la indefinicion que se percibe en la po-
tencial utilizacidn de la inteligencia artificial (Argue-
das, 2024, p. 42).

La industria de la informacion no ha sido ajena a
esta realidad. En un primer momento, a través de las
emisoras radiofdnicas, con los casos pioneros de la
KFI de Los Angeles, la WGBH de Boston o la Komo
de Seattle (Sellas, 2009, p. 240). También las esta-
dounidenses Public Radio International (Bonini,
2015), KYCY (Caldwell, 2005) y National Public Radio
(Jaffe, 2006) o las europeas British Broadcasting
Corporation (Plunkett, 2014) y Radiotelevisione Ita-
liana (Delucia, 2013). Su ejemplo fue seguido por las
restantes empresas de la informacion, que vieron en
este formato una alternativa que permitia la libertad
de lenguaje y formatos (Dowling y Miller, 2019), podia
consumirse con facilidad a través de un dispositivo
tan consolidado como el teléfono movil (Pedrero et
al., 2019) y, ademas, permitia asi el acceso potencial
a los grupos poblacionales mas jovenes, sumamen-
te reacios a consumir de modo tradicional su oferta
de contenidos (Berthelsen y Hameleers, 2021). Esta
tendencia se reafirmé con el surgimiento y posterior
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consolidacion de los pddcast informativos diarios,
en buena medida marcados por el lanzamiento de
The Daily de The New York Times, el 1 de febrero de
2017 (Garcia Lopes et al., 2020). Esto provoco una
avalancha en algunas de las cabeceras de referen-
cia en el mercado de la informacion a escala inter-
nacional (Figueroa, 2022), entre las que cabe citar
los casos de Aftonbladet, Bild, Daily Mail, Die Welt,
Evening Standard, Financial Times, Frankfurter All-
gemaine Zeitung, Le Figaro, Le Monde, Le Parisien,
Les Echos, The Telegraph, The Toronto Star o The
Washington Post.

Este hecho discurrioé en paralelo con la creciente
atencion prestada por la literatura cientifica. Los tra-
bajos pioneros de Madsen (2009) sobre su impacto
en las corporaciones publicas de radiodifusion; los
de Murray (2009), que se refieren a la ruptura de las
barreras de consumo lineal; los de Heise (2014), cen-
trados en su consideracion de formato, de particular
utilidad para los medios de pequeino tamano; los de
Fernandez Sande (2015), focalizados en las posibili-
dades brindadas por las plataformas de micromece-
nazgo; o los de Berry (2016), cuya evolucion diacroni-
ca fue seguida por el examen de facetas especificas
de esta tecnologia.

Entre estas facetas se encuentran: su impacto en
la industria radiofonica (Pérez Alaejos et al., 2018); la
combinacion de factores tecnocéntricos y sociocén-
tricos (Garcia Marin, 2019); las técnicas de empleo
de la voz (Lotfian y Busso, 2019); el cambio producti-
vo que implica (Spinelliy Dann, 2019); el fendomeno de
la transformacion de formatos (McHugh, 2022); sus
singularidades como género periodistico distintivo
(Lindgren, 2022); los niveles de eficacia de la publici-
dad (Bezbaruah y Brahmbhatt, 2023); la utilizacion de
webcams en su produccion (Balsebre et al., 2023); su
papel en la recuperacion de la ficcion sonora (Ruiz
Gomez y Legorburu, 2023); la naturaleza expresiva
de los p6dcast narrativos (Arense et al., 2024); el es-
plendor de los podcast narrativos de no ficcion, a
partir de la produccién desarrollada por las platafor-
mas de audio bajo demanda (Martin Nieto et al.,
2024); sus posibilidades como herramienta estraté-
gica para acceder al grupo poblacional encuadrado
dentro de la generacion Y o millennial (Opat et al.,
2024); el posible uso de la tematica del true crime
como plataforma que mejore los procedimientos de
justicia social (Bjork, 2025); o la particular relacion de
intimidad que plantea con las audiencias (Garcia de
Torres et al., 2025).

2. Marco teodrico

La prensa regional, local o de proximidad, es identifi-
cada con un tipo de periodismo caracterizado por su
ubicacién en un lugar geografico y juridico delimita-
do, cuyos habitantes reunen una unicidad cultural y
cuentan con unos intereses comunes; una audiencia
en la que se percibe una cercania entre ciudadanos
y poderes publicos; unos contenidos de variada in-
dole aunque elaborados a partir de ese espacio limi-
tado; unos intereses mediaticos ligados con las
coordenadas geograficas; y una responsabilidad so-
cial del medio con el territorio en el que se encuentra
(Esteve y Fernandez del Moral, 2007). Salaverria et al.
(2018, p. 1043) consideran que engloban los com-
prendidos desde los medios municipales hasta los
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orientados a toda una comunidad auténoma, pasan-
do por los comarcales y provinciales, pero con exclu-
sion de los hiperlocales, que se identifican con los
publicados para un barrio o distrito.

Este tipo de medios se ven afectados por la dis-
rupcion de la industria de la informacion (Picard,
2014) de una manera particularmente intensa, debi-
do a sus niveles de vulnerabilidad, aunque se trata
del sector que cuenta con un mayor potencial para
conformar un nuevo ecosistema mediatico, mas so-
lido y adaptado a los verdaderos requerimientos de
la sociedad (Parks, 2021). Schulz (2021), a partir de un
analisis de 38 paises y una lista de 15 temas locales,
traza una estadistica para medir su relevancia, que
cruza los niveles de apego a la comunidad local con
la tasa media de acceso a temas locales. Asi, llega a
la conclusion de que dicho apego es un factor aso-
ciado con un mayor uso de las noticias locales, si
bien las diferencias en su consumo entre los paises
tienen muchas otras causas, de tal modo que quie-
nes mas se involucran en la comunidad, consumen
mas noticias locales.

En cuanto al andlisis de la viabilidad de su modelo
de negocio, Jenkins y Nielsen (2018) exponen las tra-
bas con que se encuentran a la hora de afrontar la
transicion digital. Martin y McCrain (2019) aluden al
peso especifico de las presiones financieras ante las
que se enfrentan. Por su parte, Jeronimo et al. (2022)
subrayan la generalizada caida de ingresos derivada
de la menor circulacién de ejemplares y el consi-
guiente descenso de la publicidad. Crider (2023), por
otro lado, resalta sus expectativas de futuro, consi-
deradas principalmente en el corto y medio plazo.
LeBrun et al. (2024) indican la dificultad que para el
mantenimiento de su rentabilidad supone la crecien-
te competencia de medios de alcance transregional
y, por ultimo, Weber y Mathews (2024) enfatizan el
formidable potencial de retroalimentacion sustenta-
do en la figura del prosumidor.

En el caso de la prensa espafola de proximidad,
mas alla de la existencia de diarios locales, cuya ac-
tividad se inicio a finales del siglo XIX, la actual es-
tructura de la informacion qued6é marcada por la li-
quidacion de los medios de comunicacion del Estado
afinales de los afnos 70, asi como por la privatizacion
de parte de los mismos a comienzos de los 80. Has-
ta ese momento, Unicamente existian tres corpora-
ciones periodisticas al margen del organismo publi-
co: Editorial Catdlica y los grupos familiares
encabezados por los Luca de Tena y los Godo, res-
pectivos propietarios de ABCy La Vanguardia (Garcia
Santamaria y Pérez Serrano, 2018, p. 516).

La combinacién de compras, permutas y crea-
cion de nuevas cabeceras, unida a la descentraliza-
cion administrativa y al impacto de las nuevas tecno-
logias, trajo como consecuencia la actual
consolidacion de 16 corporaciones periodisticas,
entendidas como aquellos grupos de empresas que
obtienen, al menos, la mitad de sus ingresos de so-
ciedades que son o0 que gestionan medios de comu-
nicacion (Almiron, 2009, p. 245), los cuales centran
su actividad principal en la informacion regional dia-
ria, aungue sin excluir su posible participacién en
otros mercados. Estas corporaciones son: Edicapi,
Edigrup Media, Faro, Godo, Grupo Segre, Grupo Se-
rra, Grupo Voz, Henneo, Hermes Comunicacions,
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Joly, La Region, Noticias/Grupo Taldea, Prensa Ibéri-
ca, Progreso, Promecal y Vocento.

Por el contrario, no son propiamente grupos pe-
riodisticos iniciativas basadas en el modelo de uni-
cabecera, como ocurre con nativos digitales de al-
cance regional, o como es el caso de cabeceras
locales impresas, con sus correspondientes paginas
web. Algunos ejemplos son Ara (editado por Edicio
de Premsa Periddica Ara); Canarias7 (Inforcasa); Dia-
rio de Avisos (Canavisa); Diario de Navarra (La Infor-
macion); Diario de Teruel (Prensa de Teruel); E/ 9 Nou
(Prosa); El Adelantado de Segovia (El Adelantado de
Segovia, S.L., familia Herranz); El Pueblo de Ceuta
(Diario El Pueblo); La Gaceta Regional de Salamanca
(Gruposa); La Mafana (Holder Solutions); o La Nueva
Crdnica (Alnuar 2000).

Los medios locales espaioles han sido objeto de
un exhaustivo analisis por parte de la literatura cien-
tifica. Su realidad ha sido examinada tanto desde
una perspectiva global como a partir del estudio de
grupos concretos. Sin animo de ser exhaustivos, en
la primera de estas facetas, Garcia Santamaria (2016)
plantea una completa radiografia de este escenario
mediatico. Negreira et al. (2020) también trazan un
mapa de los cibermedios locales e hiperlocales; al
igual que Pérez Serrano et al. (2021) subrayan sus di-
ficultades para consolidar la senda de la rentabilidad
empresarial y Santos (2023) examina los niveles de
utilizacion de aplicaciones moviles de geolocaliza-
cion. El segundo de los ambitos es abordado, entre
otros, por Labio (2000), referido a Joly y su estrategia
en el mercado andaluz; Sanchez Tabernero (2005)
sobre Vocento; Carvajal y Garcia Avilés (2008) cen-
trados en Prensa Ibéricay Vocento; y Pérez Serranoy
Garcia Santamaria (2018) también acerca de
Vocento.

3. Objetivos y metodologia

3.1. Objetivos

Hasta la fecha, no hay estudios de alcance global re-
feridos a laincidencia de los pddcast en la estructura
productiva de la prensa regional espafiola. No obs-
tante, si detectamos la existencia de tres textos de
notable relevancia. El primero de ellos, es el de Mar-
tinez-Costa et al. (2021), dedicado a las comunida-
des autonomas de Castilla y Ledn y Navarra, que se
centra en Diario de Avila, Diario de Burgos, Diario de
Navarra, El Norte de Castillay La Gaceta Regional de
Salamanca. El segundo de los trabajos corresponde
a De Solay Segura (2022), focalizado en Aragény re-
ferido exclusivamente al pédcast diario Las noticias
mas importantes, generado por Heraldo de Aragon. Y
en una linea ligeramente diferente, aunque anterior
en el tiempo, se encuentra la investigacion de Delga-
do (2018), en torno a los pddcast de la plataforma on-
line de Diario de Navarra, los correspondientes a las
tres cadenas radiofonicas comerciales presentes en
dicha comunidad autonoma y el nativo digital Luces
en el horizonte.

El presente articulo aspira a abrir una nueva linea
de investigacion que examine el uso sistematico de
este formato en el conjunto de los medios espafnoles
de proximidad, y que resulte susceptible de ser am-
pliada mediante enfoques comparativos relativos a
lo que ocurre en aquellos diarios locales esparioles
que no estan integrados en ningun grupo empresa-
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rial, asicomo a lo que acontece en los medios regio-
nales de otros paises. Por consiguiente, el objetivo
principal es conocer y comprender las politicas es-
tratégicas que son llevadas a cabo por los principa-
les grupos periodisticos espafoles especializados
en el segmento de los medios regionales, cuyas ac-
tuaciones se desarrollan en un entorno productivo
particularmente complejo en el que confluyen dife-
rentes vicisitudes adversas, y relacionarlas con su
apuesta especifica por el podcasting desde sus ini-
cios hasta la actualidad.

Al mismo tiempo, se pretende contribuir a la deli-
mitacion de las caracteristicas de esta tecnologiay a
la determinacion de su posible evolucion en la indus-
tria de lainformacion, asi como a colaborar en el pro-
ceso de clarificacion referido a la conceptualizacion
de la nocién de medios regionales, locales o de
proximidad. Asimismo, queremos proporcionar unos
potenciales ejes directrices de actuacion, que sean
utiles para aquellas empresas de la informacion que
desarrollan su actividad en este segmento.

3.2. Metodologia

Para el desarrollo de los objetivos anteriormente in-
dicados, se ha procedido a la determinacién de los
criterios que debian cumplir los podcast a examinar,
con independencia del grupo periodistico que los
generase. En primer lugar, estar concebidos de for-
ma expresa para este formato, por lo que no se han
considerado los que proceden de programas radio-
fonicos que son emitidos a través de sistemas con-
vencionales, que con posterioridad se vuelcan en las
paginas web de los diarios o en las plataformas de
podcasting. En segundo lugar, que contasen con, al
menos, diez episodios producidos como férmula
para garantizar que su estudio resultase significativo
desde un punto de vista cientifico (Rivas-de-Roca et
al., 2020). En total, se han encontrado 83 poddcast
que cumplen dichos criterios.

A continuacion, se ha desarrollado una ficha de
analisis de naturaleza mixta que auna aspectos cuan-
titativos y cualitativos, una combinacion particular-
mente adecuada para aproximarse a un fenomeno de
impacto social surgido en plena era digital (Diaz Noci,
2020, pp. 7-8). Para la determinacion de las categorias
de indole cuantitativa, se han tenido en cuenta los tra-
bajos de De Laray Del Campo (2018), focalizados en el
examen de podcast especializados en el entorno
cientifico; en los de Perks et al. (2019), que establecen
una escala de gratificaciones a partir de la experien-
cia de mas de 700 oyentes de sus contenidos en Es-
tados Unidos; los de Alonso et al. (2022), quienes exa-
minan el caso de las principales cadenas radiofonicas
espanolas mediante una combinacion de técnicas
cuantitativo-cualitativas; y en los estudios de Chan-
Olmsted y Wang (2022), centrados en las motivacio-
nes y usos de los consumidores de podcasting en el
mercado estadounidense.

La faceta cualitativa ha tenido en consideracion los
trabajos planteados por Rodriguez Pallares (2017) y
Sellas (2018), basados en casos especificos; Martinez-
Costa et al. (2022), quienes examinan la oferta de pod-
cast por parte de los cibermedios nativos digitales es-
panoles; Martinez-Costa y Lus (2019), en su trabajo
centrado en los dailies de The New York Times, The
Guardian y ABC, que tiene en cuenta aspectos forma-

Onieva Mallero, M. R. Estud. mensaje period. 31(2) 2025: 485-499

les, recursos de produccion, recursos narrativos y te-
maticas abordadas; Carvajal et al. (2022), que exploran
el ecosistema de los pdodcast diarios a partir del anali-
sis de casos basados en la técnica de la entrevista se-
miestructurada y en los vectores de la perspectiva de
la estrategia y el modelo de negocio; y, por ultimo, Mar-
tinez Oton et al. (2022), con su analisis de los pédcast
diarios generados por Eldiario.es, El Mundo y EI Pais,
que completan la aportacién previa de Leoz y Pedrero
(2022) y toman en consideracion variables narrativo-
periodisticas, expresivas y estratégicas.

Este enfoque cualitativo se ve completado por la
técnica del analisis de contenido, a partir de las apor-
taciones de Bardin (1986) y Krippendorff (1990) referi-
das al ambito de la comunicacion. Esta linea de actua-
cion continua generando una interesante bibliografia
cientifica dentro del entorno periodistico, conforme
ponen de relieve las propuestas de Segado (2020),
Cervietal. (2021), Maares y Hanusch (2022) y Goyanes
y Pifeiro (2024). Para el procesado y categorizacion
de los datos, se ha utilizado el programa informatico
Excel, que, de manera adicional, permite la genera-
cion de graficos que simplifican la comprension de las
cifras expuestas. En funcion de esta revision biblio-
gréfica, se ha establecido una ficha de analisis que
puede verse en la Tabla 1, formada por seis atributos:
de identificacion; formales; de estilo y tematica; de
produccién; de distribucion; y de comercializacion.
Estos atributos se enuncian de modo consecutivo
desde la letra ‘a’ hasta la ‘f’. Dentro de cada atributo,
se distinguen diferentes items que son enumerados a
partir del ordinal ‘1" hasta el ‘23". Las diversas aporta-
ciones cuantitativo-cualitativas de la literatura cientifi-
ca —indicadas con anterioridad— facilitan, asimismo,
la comprension de la relacion entre dichos atributos y
las estrategias de integracion del formato podcast en
los grupos mediaticos estudiados.

4. Resultados

De los 16 grupos periodisticos regionales, existen
cuatro que no emplean el formato poddcast: Faro,
Hermes Comunicacions, Noticias/Grupo Taldea y
Promecal. En el caso de los restantes, tres han cen-
tralizado dicho proceso con una figura de area pro-
pia: Edicapi, a través de su director de area audiovi-
sual, Alberto Torres, desde enero de 2023; Prensa
Ibérica, que desde abril de 2024 cuenta con Albert
Saez como director general de contenidos; y Vocen-
to, que en enero de 2021 incorporé a José Angel Es-
teban como director de audio y poédcast. Los datos
que se presentan a continuacion fueron cerrados
con fecha de 31 de marzo de 2024.

4.1. Nivel de intensidad

La investigacion llevada a cabo ha permitido detectar
el nivel de intensidad en el empleo del formato p6d-
cast y diferenciar las categorias de uso esporadico,
intermedio y habitual. La categoria de los esporadicos
se refiere a aquellas corporaciones que lo incorporan
en solo uno de sus cibermedios, la de los intermedios
corresponde a las que lo integran en un pequefio por-
centajeylade los habituales implica alas que lo incor-
poran en la mayoria o en la totalidad de sus ciberdia-
rios. Forman parte de los esporadicos: Grupo Segre,
Progreso, Grupo Serra, La Region y Edigrup Media,
cuya produccion se especifica en la Tabla 2.
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Tabla1. Ficha de andlisis.

Atributos

items

a. Atributos de identificacion

a.l. Nombre y URL del podcast

a.2. Nombre y URL del cibermedio

a.3. Ubicacion dentro de la pagina web

a.4. Portada identificativa

a.5. ldentificacion corporativa verbal

b. Atributos formales

b.6. Entidad productora

b.7. Fecha de comienzo (y en su caso de finalizacion)

b.8. Numero total de episodios

b.9. Periodicidad

b.10. Duraciéon media

c. Atributos de estilo y tematica

c11. Temas

c.12. Descripcion de su estructura de contenidos

d. Atributos de produccion

d.13. Presentador

d.14. Colaboradores habituales

d.15. Expertos ocasionales

e. Atributos de distribucion

e.16. Acceso (gratuito o de pago)

e.17. Plataformas a través de las que se difunde

e.18. Redes sociales asociadas a su distribucion

f. Atributos de comercializacion

£19. Publicidad

.20. Patrocinio

f.21. Contenido de marca

£.22. Suscripcion (modalidad)

f.23. Otras posibilidades no contempladas con anterioridad

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 2. Grupos que emplean el pddcast de forma esporadica.

Grupo Diario Poédcast

Grupo Segre Segre

Amb tu inclusié de Down Lleida
IRB Lleida ConCiencia

La Descomunal

Lleida en Joc

Oncologia i Benestar

PsicoEspai

Progreso El Progreso

Audiocolumna de Tito Diéguez

Forza Breo

Lucenses de vinilo

Lugo al dia

Sotto Voce, por Paco Nieto

Versus: la actualidad del CD Lugo
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Grupo Serra Ultima Hora

Cronica Negra

Rumbo a los Juegos

Sucedié en Mallorca

La Regién La Regidn

El primer café
Grada 988

Ourense no tempo

Diario de Ledn

Edigrup Media

La campana de ayer y hoy

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 3. Grupos que emplean el pddcast con un nivel de intensidad intermedio.

Grupo Diario

Poédcast

Diari de Girona

Fontaxou

Diario de Ibiza

Podcast Diario de Ibiza

El Periodico de

Prensa Ibérica Catalufia

El Pédcast de El Periddico

El tren de la historia

Mamarazzis

Mi planeta me necesita

No lo tires

Relato del verano

Un nanosegundo en el metaverso

Levante EMV

Cargar la suerte

La libreria de Levante

Voy a pasarmelo bien

Fuente: elaboracion propia.

La categoria de los intermedios incluye unica-
mente a Prensa Ibérica, con cuatro de sus veinte dia-
rios que apuestan por este formato, conforme se in-
dica en la Tabla 3.

Por ultimo, la categoria de los habituales abarca
las corporaciones Joly, Grupo Voz, Henneo, Edicapi,
Godod y Vocento. Joly integra el formato en sus diez
diarios (Diario de Almeria, Diario de Cadiz, Diario de
Jerez, Diario de Sevilla, El Dia de Cdérdoba, Europa
Sur, Granada Hoy, Huelva Informacion, Jaén Hoy y
Malaga Hoy), con un pédcast comun a todos ellos (E/
Podcast de La Ventana Pop) y otros dos difundidos
respectivamente a través de Diario de Cadiz, Diario
de Jerezy Europa Sur (El Barril de Amontillado) y Dia-
rio de Sevilla (El Palquillo).

Grupo Voz cuenta con seis podcast repartidos en-
tre La Voz de Asturias (;Cémo ye la tu movida?y La Voz
de sporting1905) y La Voz de Galicia (En altavoz, Global
Galicia, Hoy en La Voz y La Voz en 4 minutos). Asimis-
mo, Henneo incorpora otros seis entre Diario del Alto
Aragon (Locas, sde qué?)y Heraldo de Aragon (El pod-
cast de Guillermo Fatas, Especiales, Las noticias mas
importantes, Previa del partido y Tertulia deportiva).

Edicapi tiene dos podcast (Deporte Campeony Tu
Motor) difundidos entre los cinco medios del grupo
(Diario Compostela, Diario de Arousa, Diario de Ber-
gantifios, Diario de Ferrol y El Ideal Gallego). Godo, a
través de La Vanguardia, distribuye un total de diez

podcast (Bolsillo, Carlin y Castaldi/Amores que ma-
tan, Dos pajaros de un tiro, Dossier Negro, Historia y
Vida, La interseccion/Viajando al futuro, Los libros se-
cretos, Quédate a comer, Sonidos que nos transfor-
man'y Sopa de ganso).

En cuanto a Vocento, incluye este formato en 14
de sus 17 diarios —entre paréntesis se indica el nu-
mero de poddcast con los que cuenta cada uno de
estos medios—: Burgos Conecta (5), El Comercio (11),
El Correo (10), El Diario Montafés (8), El Diario Vasco
(10), El Norte de Castilla (12), Hoy (8), Ideal (8), La Rioja
(8), Las Provincias (11), La Verdad (9), Ledn Noticias (5),
Salamanca Hoy (5) y Sur (10). En total, ha generado 25
podcast, de los que cinco (El amplificador, Fuera del
radar, La mirada encendida, Las dos muertes de Ja-
vier Ardines y Palabra con futuro 2023) son distribui-
dos por todos los periddicos del grupo y, en el extre-
mo opuesto, 17 se difunden por uno solo de sus
medios: Asturias Negra, Circulu Maxicu y N’ayuri (E/
Comercio); El Foco y Mil veces campedn (El Correo);
Abierto por vacaciones y Latido txuri urdin (El Diario
Vasco), Acampafados, La opinién de Angel Ortiz, Pa-
labras y palabros y Rastreadores (El Norte de Castilla);
A dos bandas (La Verdad); Historias de Valencia, Los
buenos dias y Tiempo de Fallas (Las Provincias);y Ja-
que a 2 y Memoria Sur (Sur). A mitad de camino, se
situan los ejemplos de El cdctel de una noche de ve-
rano, Ferrandiz y Playlist al sol.
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4.2, Distribucion por grupos y diarios

Del total de 83 pddcast producidos por las 12 corpo-
raciones periodisticas consideradas, Vocento, Pren-
sa Ibérica y Godo son los grupos que aportan una
mayor cantidad, con 25, 12 y diez ejemplos respecti-
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vamente, mientras que Edigrup Media y Edicapi son
los que menos, con uno y dos casos. Grupo Serra,
Joly y La Regidén se quedan en tres. El Grafico 1 per-
mite observar la distribuciéon por empresas de la
informacion.

Grafico 1. Numero de pédcast por grupos empresariales.
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Fuente: elaboracion propia.

Grafico 2. Diarios con mayor cantidad de podcast.

=;2;-(ersuw Segre)
El Norte de Castilla (Vocento)
El Comercio (Vocento)

Las Provincias (Vocento)

El Correo (Vocento)

El Diario Vasco (Vocento)

La Vanguardia (Godé)

Sur (Vocento)

La Verdad (Vocento)

El Diario Montaiiés (Vocento)

La Rioja (Vocento)
El Periédico de Cataluiia (Prensa Ibérica)
El Progreso (Progreso)

Segre (Grupo Segre)

e Bx
& B2
D Bo
2

= B3
e Ho
O Bo
LB ]
S S
s RS
g

|

anés (Vocento)
greso (Progreso)

Fuente: elaboracion propia.



492

Si centramos la atencion en los diarios con mayor
cantidad de podcast, resulta abrumador el predomi-
nio del grupo Vocento, que situa 11 de sus ciberme-
dios entre los 15 con mayor numero de poédcast di-
fundidos. Los 11 peridodicos de dicha corporacion son
El Comercio, El Correo, El Diario Montanés, El Diario
Vasco, El Norte de Castilla, Hoy, Ideal, La Rioja, Las
Provincias, La Verdad y Sur. Los cuatro que corres-
ponden a otras empresas periodisticas son La Van-
guardia (Godo), El Periddico de Catalufia (Prensa Ibé-
rica), El Progreso (Progreso) y Segre (Grupo Segre).

En esta clasificacion, cuyos resultados generales
se resumen en el Gréafico 2, destacan los casos de E/
Norte de Castilla, con 12 pdédcast producidos y distri-
buidos (Acampanados, EI amplificador, El coctel de
una noche de verano, Ferrandiz, Fuera del radar, La

Onieva Mallero, M. R. Estud. mensaje period. 31(2) 2025: 485-499

mirada encendida, La opinién de Angel Ortiz, Las dos
muertes de Javier Ardines, Palabra con futuro 2023,
Palabras y palabros, Playlist al soly Rastreadores); los
11 de El Comercio, donde se repiten ocho del diario
anterior (Asturias negra, Circulu Maxicu, El amplifica-
dor, El coctel de una noche de verano, Ferrandiz, Fue-
ra del radar, La mirada encendida, Las dos muertes
de Javier Ardines, N’ayuri, Palabra con futuro 2023y
Playlist al sol), y, por ultimo, los 11 pédcast de Las Pro-
vincias, donde también se repiten ocho de los diarios
anteriores (El amplificador, El cdctel de una noche de
verano, Ferrandiz, Fuera del radar, Historias de Valen-
cia, La mirada encendida, Las dos muertes de Javier
Ardines, Los buenos dias, Palabra con futuro 2023,
Playlist al soly Tiempo de Fallas).

Grafico 3. Pddcast difundidos por un mayor numero de diarios.

El amplificador (Vocento)

Fuera del radar (Vocento)

La mirada encendida (Vocento)

Palabra con futuro 2023 (Vocento)

Las dos muertes de Javier Ardines (Vocento)

Ferrandiz (Vocento)

Playlist al sol (Vocento)

El Podcast de La Ventana Pop (Joly)

Deporte Campedn (Edicapi)

Tu Motor (Edicapi)

El céctel de una noche de verano (Vocento)

Fuente: elaboracion propia.

La preponderancia de Vocento también se ad-
vierte al examinar los pddcast difundidos por un ma-
yor numero de diarios, conforme se observa en el
Grafico 3. Entre los 11 con una mayor cantidad de ci-
bermedios, figuran ocho de Vocento, precisamente
los ocho primeros. Joly, con El Podcast de La Venta-
na, y Edicapi, con Deporte Campedn y Tu Motor, son
las otras dos corporaciones representadas. Son re-
marcables los ejemplos de El amplificador, Fuera del
radar, La mirada encendida, Las dos muertes de Ja-
vier Ardines y Palabra con futuro 2023, todos ellos
distribuidos, mediante una accidén de caracter cor-
porativo, a través de los 14 diarios de Vocento que
apuestan por este formato.

4.3. Podcast mas antiguos y con mayor
cantidad de episodios acumulados

El criterio de antigliedad en la creacion permite de-
tectar cual fue el grado inicial de interés que suscité

entre cada uno de los grupos periodisticos conside-
rados. Son 15 los p6dcast generados con anteriori-
dad al ano 2021: Acampanados, A dos bandas, El Po-
dcast de La Ventana Pop, En altavoz, Global Galicia,
Hoy en La Voz, La interseccion, La opinién de Angel
Ortiz, La Voz de Sporting, Memoria Sur, No lo tires,
Palabras y palabros, Rastreadores, Relato del verano
y Tiempo de Fallas. De ellos, los dos mas antiguos
son Tiempo de Fallas, difundido por Las Provincias,
del grupo Vocento, desde el 25 de febrero de 2018;y
El Podcast de La Ventana Pop, que fue distribuido por
los diez diarios de Joly a partir del 19 de abril de 2018.
De los 15, unicamente tres continuan produciéndo-
se: el ya referido Tiempo de Fallas, junto con Memo-
ria Sur y A dos bandas, creados por los respectivos
diarios Sury La Verdad, ambos de Vocento.

En lo que se refiere a la variable del numero de
episodios acumulados desde su creacion, un indica-
dor del potencial umbral de consistencia en esta
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apuesta estratégica, se han encontrado 12 pédcast
que han superado la barrera de los 100 programas.
Destacan los casos de tres productos, encuadrados
en la categoria de Diario 5, como son El primer café
(629 programas), El Pédcast de El Periddico (375)y La
Voz en 4 minutos (316). Como dato a tener en cuenta
de estos 12 pddcast, cinco corresponden a corpora-
ciones radicadas en Galicia (Audiocolumna de Tito
Diéguez, El primer café, Hoy en La Voz, La Voz en 4
minutos y Lugo al dia) y cuatro al grupo Vocento (A
dos bandas, Los buenos dias, Memoria Sury Tiempo
de Fallas). Todos ellos se encuentran activos, con la
salvedad de Hoy en La Voz, que concluyo el 28 de
junio de 2019.

4.4. Tematicas y nuevas propuestas
narrativas

Se han encontrado toda clase de tematicas entre los
83 poddcast analizados. Mas alla de dicha variedad,
completamente légica dado el numero de ejemplos
examinados, si se toma en cuenta la clasificacion te-
matica establecida por el Reuters Institute for the
Study of Journalism en sus informes anuales (New-
man et al., 2024), resultan de particular relevancia los
centrados en los ambitos de asuntos sociales y su-
cesos (identificados con el subgénero frue crime) y
deportes (sobre todo futbol). A ellos, se anaden los
pddcast informativos diarios.

El subgénero true crime, cuyo precedente interna-
cional fue el destacado pddcast Serial (2014), esta
presente en los casos individuales de La Vanguardia
de Godo con Dossier Negro, Ultima Hora de Grupo
Serra con Cronica Negra y El Comercio de Vocento
con Asturias negra. Asimismo, llaman la atencion por
su magnitud los podcast Ferrandiz y Las dos muertes
de Javier Ardines, que son distribuidos por los 14 dia-
rios de Vocento que apuestan por este formato. El
primero de ellos se ocupa de la trayectoria vital del
considerado el primer asesino en serie de la historia
reciente de Espania, tras matar a cinco mujeres jove-
nes en la década de los noventa, e incorpora lavoz de
la actrizEmma Suarez en labores de narracion, mien-
tras que la locucion periodistica recae en José Angel
Esteban, quien también asume la produccion ejecuti-
va; el segundo aborda el asesinato de un concejal del
ayuntamiento asturiano de Llanes, en el que se com-
binaron los motivos de indole sentimental con las re-
percusiones de naturaleza social y politica, y cuenta
con la labor de Adolfo Fernandez como narrador e
hilo conductor de cada uno de los episodios.

También resulta relevante la apuesta por los con-
tenidos deportivos, relacionados con el futbol en un
porcentaje muy elevado. Encontramos dos unicos
podcast, Deporte Campedn y Tu Motor, que son di-
fundidos por los cinco periédicos de Edicapi. Frente
a esta apuesta global, se encuentran los casos indi-
viduales de Lleida en Joc del diario Segre de Grupo
Segre; Rumbo a Los Juegos, de Ultima Hora de Gru-
po Serra; La Voz del sporting1905, de La Voz de Astu-
rias de Grupo Voz; Previa del partido y Tertulia depor-
tiva, de Heraldo de Aragén de Henneo; Grada 988, de
La Region del grupo periodistico de idéntico nombre;
Fontaxou, de Diari de Girona de Prensa Ibérica; Forza
Breo y Versus, de El Progreso de la corporacion Pro-
greso; asi como los correspondientes a los medios
de Vocento con A dos bandas, de La Verdad, Jaque a
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2, de Sur; Latido txuri urdin, de El Diario Vasco; y Mil
veces campeon, de El Correo.

A estas dos facetas, hay que afadir un producto
como es el podcast informativo diario. Prensa Ibérica
se ha adelantado en su posicionamiento dentro de
este segmento con un producto de naturaleza in-
mersiva como El Pédcast de El Periddico, puesto en
marcha por El Periddico de Cataluha en septiembre
de 2022, mientras que su competidor mas directo,
Vocento, tiene otro unico ejemplo de esta indole
desde marzo de 2023, Los buenos dias, de Las Pro-
vincias. En una linea de productos diarios no inmersi-
vos, se encuentran Grupo Voz, Henneo y La Region.
En el caso de La Voz de Galicia, de Grupo Voz, cuenta
desde julio de 2023 con un titulo como La Voz en 4
minutos, al que habria que anadir los ya desapareci-
dos En altavoz y Hoy en La Voz, generados durante la
primera mitad de 2019. Por su parte, Henneo trat6 de
apostar por esta formula durante algunos meses de
2021 a través de Heraldo de Aragdn, con su podcast
Las noticias mas importantes. Finalmente, La Region
tiene un podcast como El primer café, con unaya lar-
ga trayectoria al mantenerse de manera ininterrum-
pida desde su creacion en septiembre de 2021. En el
caso de los pddcast diarios de indole inmersiva, se
advierte que aportan una combinacion de valores
afadidos como la capacidad para la generacion de
trafico web y el reforzamiento del vector de prestigio
de marca. También su subsiguiente consecuencia
de mejora de los niveles de credibilidad ante la opi-
nion publica, aunque todos conllevan costes econo-
micos adicionales en materia de recursos humanos
y técnicos, que no siempre se compensan en el cor-
to y medio plazo en forma de ingresos publicitarios y
patrocinio de contenidos.

En cuanto a nuevas propuestas narrativas se re-
fiere, llaman la atencion algunos intentos por aproxi-
marse a las respectivas generaciones Y o millennial y
Z o centennial. De este modo, Sonidos que nos trans-
forman, de La Vanguardia, fomenta una experiencia
inmersiva sonora que combina, entre otras, técnicas
basadas en las ondas alfa y procedimientos ASMR;
El primer café, de La Regién, utiliza una hibridacion
podcast/video en su distribucion; El Periédico de Ca-
taluAa enfoca la sostenibilidad ambiental desde el
punto de vista de las nuevas generaciones con su
podcast No lo tires, e incorpora contenidos adiciona-
les a otro de sus productos sonoros, Mamarazzis,
mediante breves clips en TikTok; E/ Diario Vasco apli-
ca de forma combinada a Latido txuri urdin las posi-
bilidades graficas de distribucion de Instagram y
TikTok; El Progreso facilita que sus pddcast Forza
Breo y Versus sean vistos en soporte video a través
de su perfil en Facebook; y con Lleida en Joc, Segre
usa esta tecnologia para la transmision en directo de
un acontecimiento deportivo, que es completada
mediante fotografias que se cuelgan en tiempo real
en las redes sociales.

4.5. Indicadores de comercializacion

La gran mayoria de estas corporaciones carece de
ingresos por la suscripcion directa de sus lectores a
los pddcast generados por cada uno de sus diarios,
al igual que tampoco generan recursos a través de la
insercion de cufias publicitarias, mediante el patroci-
nio de determinados contenidos o formulas simila-
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res. Pese a ello, si se advierten algunas iniciativas, al
menos de caracter episodico, en Godd, Grupo Voz,
Henneo, Prensa Ibérica y Vocento. En el caso de
Godo, se ha detectado publicidad en Quédate a co-
mer, liderada por el anunciante Xocolata Jolonch, y
patrocinio de contenidos en La interseccion/Viajan-
do al futuro y en Sonidos que nos transforman, con
VidaCaixa y Endesa respectivamente. Esta capaci-
dad de anticipacion, en relacién con otros grupos de
comunicacion, tiene que ver con la concatenacion
de tres circunstancias: la previa adopcion de un mo-
delo de muro de pago en La Vanguardia; la creacion
de la empresa Godo Strategies, que desarrolla su
actividad como una central publicitaria de ventas, y la
capacidad para generar sinergias comerciales con
otras sociedades integradas en el grupo, que cuen-
tan con un saber hacer acreditado en la gestion de
contenidos de audio, como Mundo Deportivo —por
su experiencia en el ambito del podcasting— o las
emisoras radiofonicas RACTy RAC105.

Las iniciativas de GrupoVoz tienen que ver con un
podcast como La Voz de sporting1905, de La Voz de
Asturias, que requiere estar suscrito para poder opi-
nar en el foro habilitado a tal efecto, y con Global Ga-
licia, que incorpora el patrocinio de la Secretaria de
Estado de Migraciones. En el caso de Henneo, como
ocurre con Godd, el punto de partida tiene que ver
con la adopcion de un modelo de muro de pago po-
roso por Heraldo de Aragon, lo que, en combinacion
con la no utilizacion de plataformas de podcasting
que faciliten el acceso directo —con la unica salve-
dad de El podcast de Guillermo Fatas, disponible a
través de iVoox—, supone de facto la necesidad de
pagar para escuchar los contenidos de Especiales,
Las noticias mas importantes, Previa del partido y
Tertulia deportiva. Ademas, Locas, ;de qué?, distri-
buido por Diario del Alto Aragdn, cuenta con el patro-
cinio del Gobierno de Aragdn, la empresa textil de
uniformes sostenibles Circoolar y Radio Huesca.

Todos los proyectos de potencial generacion de
ingresos por parte de Prensa Ibérica guardan rela-
cion con El Periddico de Catalufa, tanto en lo que se
refiere a la modalidad de suscripcion para acceder a
los contenidos, por ejemplo, en Relatos del verano 'y
Mi planeta me necesita —en el segundo caso, para
navegar por su informacion complementaria—, como
en lo que atane a la esporadica presencia de publici-
dad en los casos de El Podcast de El Periddico y Ma-
marazzis. Por su parte, Vocento opta por la suscrip-
cion en algunos episodios sueltos correspondientes
a El ampilificador, distribuido por todos los medios
del grupo; Historias de Valencia, de Las Provincias; y
Latido txuri urdin, de El Diario Vasco. El unico ejemplo
de publicidad se produce en Tiempo de Fallas, de
Las Provincias, y la opcion del patrocinio aparece en
Circulu Maxicu (Consejeria de Cultura del Principado
de Asturias), Memoria Sur (Cajamar), Mil veces cam-
peodn (Diputacion Foral de Guipuzcoa) y N’ayuri (Go-
bierno del Principado de Asturias).

Un caso excepcional y, por consiguiente, dificil de
ser extrapolado, corresponde a Lleida en Joc, del
diario Segre, que se emite en directo coincidiendo
con las transmisiones de los partidos de futbol y ba-
loncesto de los equipos ilerdenses y que cuenta con
una notable cantidad de anunciantes locales de la
mas variada indole (desde los centrados en el entor-
no deportivo a los que tienen que ver con sectores
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como agencias de viajes, asesoria, catering, gabine-
tes de fisioterapia, mobiliario o tecnologia).

5. Discusiony conclusiones

En términos generales, las corporaciones periodisti-
cas espafiolas especializadas en el segmento de la
prensa regional no estan empleando de manera ge-
neralizada la tecnologia de podcasting en sus proce-
sos productivos, ni estan generando de modo siste-
matico el formato pddcast dentro de su oferta
editorial. En la inmensa mayoria de los casos exami-
nados, no se detecta una percepcion de su valor es-
tratégico como férmula para consolidar su posicion
competitiva en el mercado de la informacién de
proximidad. Como consecuencia de ello, no se ad-
vierte el aprovechamiento de las potenciales siner-
gias que se generan entre los distintos periddicos
que forman parte de cada uno de estos grupos infor-
mativos, lo que contrasta con lo que sucede en otros
ambitos de su estructura productiva, como son los
articulos de opinidn de sus colaboradores, las infor-
maciones de relevancia generadas por algunos de
sus diarios o, incluso, la presentacion de sus conte-
nidos a través de una plataforma de software de ges-
tion, comun en el caso de los cibermedios.

Asimismo, tampoco se percibe un uso activo del
podcast como formato para acceder a determina-
dos grupos poblacionales, identificados especial-
mente con los de menor edad —representados por
las generaciones millennial y centennial—, particu-
larmente indiferentes a la oferta de contenidos edi-
toriales proporcionados por parte de estas corpora-
ciones periodisticas. Algunas de las escasas
muestras de este tipo las hallamos en No /o tires, de
El Periédico de Catalufa, que aborda la sostenibili-
dad ambiental desde la perspectiva de los millen-
nial, asi como en El primer café y Ourense no tempo,
del diario La Regidn, que apuestan por una hibrida-
cion poddcast/video prioritariamente dirigida a los
centennial.

Son tres los grupos periodisticos que cuentan
con responsables especificos dentro de este seg-
mento de negocio: Vocento, Edicapi y Prensa Ibéri-
ca. De ellos, unicamente en el primero se detecta
que ya se esta abordando el fendmeno del podcas-
ting desde una estrategia corporativa. Tal circuns-
tancia se percibe en los siguientes hechos: el nom-
bramiento en enero de 2021 de un director de audio
y pddcast, José Angel Esteban, con claras atribucio-
nes y responsabilidades; la contratacion de un equi-
po dedicado a este area de negocio —en el que ade-
mas del propio responsable se encuentran
redactores, Carlos Garcia Fernandez y Luigi Gomez,
y técnicos, ifiigo Martin Ciordia y Rodrigo Ortiz de Za-
rate—, que se halla en estrecha relacion con las re-
dacciones de cada uno de los diarios que forman
parte del grupo; y la puesta en marcha de un plan de
formacion abierto a aquellos periodistas de los di-
versos diarios de la corporacion, con particular inte-
rés en la materia. A efectos practicos, la consecuen-
ciamas evidente esta siendo el desarrollo de pddcast
que son distribuidos por todos los periédicos que
emplean este formato, con cinco ejemplos contras-
tados como El amplificador, Fuera del radar, La mira-
da encendida, Las dos muertes de Javier Ardines y
Palabra con futuro 2023. En buena parte de estos
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cinco programas, ya se advierte la presencia de re-
cursos comunes, tanto redaccionales como técni-
cos, asi como la existencia de determinadas pautas
corporativas que tienen que ver con los atributos de
identificacion, formales y de distribucion.

A otra escala, dadas sus dimensiones economi-
cas y productivas, Edicapi también esta comenzan-
do a desarrollar acciones que en el corto y medio
plazo pueden contribuir a consolidar su posicion
competitiva dentro de este entorno. Dichas actua-
ciones son lideradas por Alberto Torres Roca, direc-
tor del area audiovisual del grupo, y, hasta la fecha,
se concretan en la produccion de dos pddcast de-
portivos, Deporte Campeodn y Tu Motor, que son ge-
nerados por el diario DxT Campedn de la propia cor-
poraciéon y se distribuyen en sus cinco diarios de
proximidad.

Por el contrario, el tercero de los grupos que
cuenta con un responsable —Prensa Ibérica— toda-
via no ha comenzado a centralizar esta clase de con-
tenidos y en sus distintos diarios de proximidad se
percibe similar dispersion de recursos a la registrada
en el resto de entidades estudiadas. Sin embargo, lo
reciente del nombramiento de Albert Saez como
nuevo director general de contenidos del grupo des-
de abril de 2024, debe tenerse en cuenta como un
potencial factor de cambio en el medio plazo en su
apuesta por el podcasting, tanto en lo que tiene que
ver con la generacion de contenidos digitales y mul-
timedia producidos de forma corporativa, como en la
que atanfe a su vertiente de un nuevo formato de na-
rrativa periodistica.

Pese a lo indicado con anterioridad, es cierto que,
sobre todo a partir de 2023, se observa un creciente
numero de ejemplos de pddcast dentro de la estruc-
tura productiva de la inmensa mayoria de los grupos
periodisticos espafioles especializados en prensa
local. Algunos de los valores afadidos que explican
esta incipiente apuesta por el podcasting tienen que
ver con la sencillez y facilidad en la generacion de
esta clase de contenidos, al alcance de periodistas
en plantilla y de colaboradores externos que no han
de ser expertos en materia de produccion de ficheros
de audio y que, en el caso de los primeros, permite
compatibilizar dicha tarea con su actividad informati-
va cotidiana; el bajo coste econémico que implica la
creacion de este formato, en especial si se compara
con lo que ocurre con los contenidos de video; la fle-
xibilidad formal que se advierte en la multiplicidad de
estructura, rangos de duracion, periodicidad y em-
pleo de recursos técnicos y sonoros; la libertad de
contenido, que se percibe en las facetas de eleccion
tematica y géneros periodisticos predominantes; la
posibilidad de multiplicar su impacto mediante pro-
cedimientos de distribucion adicional representados,
de modo prioritario, por las plataformas de podcas-
ting y las redes sociales; y la busqueda de nuevas au-
diencias y, de forma especial, su adecuacion a las
pautas de consumo de los grupos poblacionales mas
jévenes, representados por las generaciones millen-
nial y centennial, 1o que implica el uso de nuevas pro-
puestas narrativas y la utilizacién de aquellas redes
sociales asociadas a las mismas.

Dado el incremento del numero de ejemplos re-
gistrados en 2024, cuyos contenidos no han sido
analizados por no cumplir el requerimiento de un mi-
nimo de diez episodios generados antes del cierre
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del trabajo de campo de esta investigacion, es muy
probable que esta tendencia al alza se refuerce de
manera considerable en los proximos meses. Ade-
mas, se empiezan a detectar pddcast que utilizan
plataformas anteriormente dedicadas en exclusiva a
los videos, para el soporte adicional de contenidos
en TikTok o YouTube. Algunos ejemplos son los de
Godo, a través de La Vanguardia, con Quédate a co-
mery Sopa de ganso; Prensa Ibérica con Mamarazzis
y Mi planeta me necesita, generados por El Periédico
de Catalufa; y Vocento con Latido txuri urdin, de El
Diario Vasco.

De modo adicional, se plantean las siguientes cin-
CO sugerencias para que los grupos de prensa de
proximidad profundicen en su apuesta estratégica
por la tecnologia de podcasting: fomento del perio-
dismo colaborativo, entendido en el doble sentido de
apoyo entre las redacciones de distintos periddicos
correspondientes a un mismo grupo editorial y coo-
peracion entre medios de comunicacion pertene-
cientes a diferentes corporaciones periodisticas; re-
forzamiento de los pddcast informativos diarios de
naturaleza inmersiva; optimizacion del potencial de
una lengua comun como el castellano mediante el
desarrollo de contenidos que tengan en cuenta los
intereses comunes de la comunidad hispanoparlan-
te; fomento de los pédcast de migracion, en las face-
tas de emigracion e inmigracioén, como un tipo de
contenido que se adecua a la idiosincrasia local; y
reforzamiento de sus niveles de colaboracién con el
tercer sector, considerado por la literatura cientifica
como aquella seccién de la economia formada por
organizaciones sin animo de lucro y entidades no gu-
bernamentales, cuya relevancia en los sistemas eco-
nomicos de los Estados es cada vez mas destacada.

6. Financiaciony apoyos

Estudio apoyado por el proyecto «Las alianzas me-
diaticas como motor de supervivencia del periodis-
mo frente a la desintermediacion y la desinforma-
cion. Los consorcios y proyectos periodisticos
colaborativos» (Referencia PID2021-1257240B-C21),
financiado por el Plan Estatal de Investigacién Cien-
tifica, Técnica y de Innovaciéon (PEICTI) 2021-2023,
del Ministerio de Ciencia e Innovacion del Gobierno
de Espafa en la modalidad de «Proyectos de Gene-
racion de Conocimiento».

7. Declaracion sobre uso de inteligencia
artificial

En este articulo no se han utilizado herramientas de

inteligencia artificial.
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