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ES Resumen: Tras mas de veinte afios, resulta indudable el impacto de los pdédcast sobre la sociedad en
general y sobre la industria de la informacion en particular. Este articulo analiza cual es la apuesta de los
grupos regionales espanoles por este formato y cuales son los mecanismos para su comercializacion dentro
de su estructura productiva. Para su examen se propone una ficha de analisis de indole cuantitativo-
cualitativa compuesta por cuatro atributos: de identificacion, formales, de estilo y tematica y de
comercializacion. Se concluye que estas empresas no estan obteniendo ingresos derivados de la suscripcion
directa de sus lectores a los pdédcast que son generados por cada uno de sus diarios y tampoco estan
generando recursos a través de la insercion de cuias publicitarias o mediante el patrocinio de determinados
contenidos o acciones de contenido de marca ni otras féormulas de similar naturaleza.
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ENG Spanish regional groups facing the challenge of marketing their
podcasting production

Abstract: The impact of podcasts on society in general and on the information industry in particular is
indisputable after more than twenty years. This article undertakes a comprehensive analysis of the adoption
of podcasts by regional groups in Spain and the mechanisms employed for their commercialization within
their respective production structures. To this end, a comprehensive analytical framework has been devised,
encompassing four key dimensions: identification, formal characteristics, style and subject matter and
marketing. The analysis revealed that these companies are not generating revenues from direct subscriptions
to their podcasts by readers of their newspapers. Additionally, they are not generating revenues through the
insertion of advertising spots or through the sponsorship of certain contents, branded content, or similar
actions.
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1. Introduccion

A partir de la segunda mitad de la primera década del siglo XXI se amplia la consideracion del podcasting
(Hammersley, 2004): de mera herramienta comunicativa, que permite la produccion de contenidos de
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naturaleza radiofénica y su difusion mediante suscripcion a través de internet, pasa a concebirse como una
innovacion que facilita la incorporacion de archivos de audio distribuidos entre comunidades de internautas
que, ademas, posibilitan que los usuarios emitan opiniones sobre dichos contenidos y los compartan con
otras personas.

Los datos generados por los informes anuales publicados por el Reuters Institute for the Study of
Journalism a partir de 2018 subrayan la magnitud de este fendmeno a escala internacional al proporcionar
cifras estandarizadas referidas al porcentaje de internautas que han escuchado pddcast en el ultimo mes
mediante estudios muestrales. En la tabla 1 se indican los datos durante el periodo 2018-2024 correspon-
dientes a algunos paises particularmente relevantes en este ambito que se refieren segun el nivel de implan-
tacion registrado en 2018 en orden decreciente. Estas cifras son comparadas en la ultima fila con las relati-
vas a Espafa.

Tabla 1. Evolucion de la penetracion del podcasting a escala mundial

Pais 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Corea del Sur 58% 53% 53% 49% 52% 49% 51%
Suecia 36% 35% 36% 37% 44% 44% 43%
Estados Unidos 33% 35% 36% 37% 37% 41% 44%
Australia 33% 27% 32% 31% 33% 38% 40%
Noruega 31% 31% 36% 37% 42% 39% 42%
Francia 28% 25% 26% 28% 29% 28% 28%
Japon 26% 23% 25% 27% 24% 26%
Reino Unido 18% 21% 22% 22% 25% 30% 31%
Brasil ND 51% 60% 48% 55% 57% 53%
Espafia 40% 39% 41% 38% 41% 45% 44%

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos extraidos de los informes Reuters Institute Digital News Report 2018-2024

La industria de la informacion no es ajena a esta innovacion, en un primer momento a través de las emi-
soras radiofonicas con los casos pioneros de las estadounidenses KFI, WGBH, Komo, Public Radio
International, KYCY'y NPR o de las europeas BBC y RAI. (Bonini, 2015).

El ejemplo de dichas emisoras es seguido por las restantes empresas de la informacion, que ven en este
formato una alternativa que permite la libertad de lenguaje y formatos (Dowling & Miller, 2019), puede consu-
mirse a través de un dispositivo tan consolidado como el teléfono movil (Pedrero et al., 2019) y permite el
acceso potencial a los grupos poblacionales mas jovenes por regla general reacios a consumir su oferta de
contenidos (Berthelsen & Hameleers, 2021).

Esta tendencia se reafirma con el surgimiento y posterior consolidacion de los pddcast diarios, con bue-
na parte de las principales cabeceras internacionales tras la estela de The New York Times y su producto The
Daily' lanzado en febrero de 2017 (Garcia Lopes et al., 2020). Destacamos los casos de Aftonbladet, Bild, Daily
Mail, Die Welt, Evening Standard, Financial Times, Frankfurter Allgemaine Zeitung, Le Figaro, Le Monde, Le
Parisien, Les Echos, The Telegraph, The Toronto Star o The Washington Post, entre otros.

Dicha realidad también afecta a la prensa regional, local o de proximidad. Este tipo de prensa se caracte-
riza por su ubicacion en un lugar geografico y juridico delimitado cuyos habitantes reunen una unicidad cul-
tural y cuentan con unos intereses comunes, por generar unos contenidos de variada indole aunque elabo-
rados a partir de ese espacio limitado y por incorporar una responsabilidad social con el territorio en el que
se encuentra (Esteve & Fernandez del Moral, 2007).

Salaverria et al. (2018, p. 1043) consideran que esta clasificacion engloba los comprendidos desde los
medios municipales hasta los orientados a toda una comunidad auténoma, pasando por los comarcales y
provinciales pero con exclusion de los hiperlocales que se identifican con los publicados para un barrio o
distrito.

Debido a sus singularidades y a sus niveles de vulnerabilidad, los medios locales son afectados de una
manera particularmente intensa por factores como una crisis econdémica sistémica de alcance mundial
(Silke et al., 2019), la disrupcion en el mercado de la informacion desde el punto de vista productivo (Picard,
2014) y del modelo de negocio (Omidi et al., 2022), la creciente competencia que representan las redes so-
ciales (Tomyuk & Avdeeva, 2022) y las plataformas en linea (Nielsen & Ganter, 2022) o las nuevas férmulas
mediante las que las audiencias acceden a los contenidos y se relacionan entre si (Karnchanapayap, 2023).

Asimismo, la prensa de proximidad también se ve negativamente influida por la demanda de informacién
creible y de alta calidad en medio de camparas de desinformacion (Broda & Stromback, 2024) y de una
guerra informativa global (Gaber & Fisher, 2022), la disminucién de la confianza del publico en los medios de
comunicacion (Apuke & Omar, 2021), la tendencia de una parte de la opinidon publica a evitar las noticias
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generadas por los periodistas (Tandoc & Kim, 2023) e incluso el impacto de la pandemia COVID-19 (Garcia
Avilés et al., 2024).

En cuanto al andlisis de la viabilidad de su modelo de negocio, Martiny McCrain (2019) aluden al peso espe-
cifico de las presiones financieras ante las que se enfrentan, Jeronimo et al. (2022) subrayan la generalizada
caida de ingresos derivada de la menor circulacion de ejemplares y el consiguiente descenso de la publicidad
y Crider (2023) resalta sus expectativas de futuro consideradas principalmente en el corto y medio plazo.

Por su parte, LeBrun et al. (2024) indican la dificultad que para el mantenimiento de su rentabilidad supo-
ne la creciente competencia de medios de alcance transregional, Weber y Mathews (2024) enfatizan el for-
midable potencial de retroalimentacion sustentado en la figura del prosumidor y Djourelova et al. (2025) po-
nen de relieve el impacto que la merma publicitaria tiene para su cuenta de explotacion.

La actual estructura de la prensa espanola de proximidad queda marcada por la liquidacion de los me-
dios de comunicacion del Estado a finales de los afos 70y la privatizacion de parte de los mismos a comien-
zos de los 80. Hasta ese momento Unicamente existian tres corporaciones periodisticas al margen del orga-
nismo publico: Editorial Catodlica y los grupos familiares encabezados por los Luca de Tena y los Godo,
respectivos propietarios de Abc y La Vanguardia.

La combinacion de compras, permutas y creacion de nuevas cabeceras, unida a la descentralizacion
administrativa y al impacto de las nuevas tecnologias, da como consecuencia la consolidacion de numero-
sas corporaciones periodisticas, entendidas como las que obtienen al menos la mitad de sus ingresos de
sociedades que son o que gestionan medios de comunicacion (Almiron, 2009, p. 245), que centran su acti-
vidad principal en el ambito regional diario aunque sin excluir su participacion en otros mercados.

La presente investigacion se plantea con el objetivo de enriquecer los estudios previos sobre las politicas
estratégicas que son llevadas a cabo por esos grupos periodisticos especializados en informacion local.
Esta cuestion ha sido abordada desde una perspectiva econdmica por autores como Garcia Santamaria
(2016) quien plantea una completa radiografia de este escenario mediatico, Negreira et al. (2020) que trazan
un mapa de los cibermedios locales e hiperlocales y Pérez Serrano et al. (2021) al subrayar sus dificultades
para consolidar su rentabilidad.

Esta faceta es complementada mediante el analisis sustentado en el estudio de casos. En tal sentido
destacamos las aportaciones de Labio (2000) referida a Joly y su estrategia en Andalucia, Sanchez Tabernero
(2005) sobre Vocento, Carvajal y Garcia Avilés (2008) centrados en Prensa Ibéricay Vocento y Pérez Serrano
y Garcia Santamaria (2018) igualmente acerca de Vocento.

Asimismo, se pretende determinar cual esta siendo la apuesta especifica de los grupos regionales espa-
noles por una tecnologia como es el podcasting y cuales son los mecanismos para rentabilizar este tipo de
formato dentro de su estructura productiva.

Esta linea de actuacion ya ha sido desarrollada a escala internacional por autores como Spinelli y Dann
(2019) en torno al cambio productivo que implica, McHugh (2022) focalizada en el fenémeno de la transfor-
macion de formatos o Lindgren (2022) y su andlisis de las singularidades como género periodistico
distintivo.

Por su parte, son también remarcables los trabajos de Bezbaruah y Brahmbhatt (2023) que profundizan
en los niveles de eficacia de la publicidad, Opat et al. (2024) quienes analizan sus posibilidades como herra-
mienta para acceder a la generacion millennial y Bjork (2025) en torno al posible uso de la tematica del true
crime como plataforma de mejora de la justicia social.

En el caso de Espania, debido a su potencial relevancia para el examen de la accion llevada a cabo por los
grupos especializados en prensa regional, subrayamos los aportes de Pérez Alaejos et al. (2018) centrados
en el impacto del podcasting en la industria radiofénica, Balsebre et al. (2023) y la utilizaciéon de webcams en
la produccion de dicho formato y Ruiz Gomez y Legorburu (2023) acerca de su papel en la recuperacion de
la ficcidon sonora.

Asimismo destacamos las propuestas de Arense et al. (2024) en torno a la naturaleza expresiva de los
podcast narrativos, Martin Nieto et al. (2024) sobre el esplendor de los pddcast narrativos de no ficcion a
partir de la produccion desarrollada por las plataformas de audio bajo demanda o Garcia de Torres et al.
(2025) en relacion a la particular relacion de intimidad que plantea con las audiencias.

2. Método

2.1. Seleccion de la muestra

La seleccion de la muestra ha tenido en cuenta el cumplimiento de dos requisitos: centrar su actividad prin-
cipal en el ambito de los medios de informacion regional diaria aunque sin excluir su posible participacion en
otros mercados; y disponer de un minimo de dos cabeceras diferenciadas (siempre que al menos una de
ellas sea de proximidad) que permitiera aludir a la compaiiia periodistica como grupo empresarial propia-
mente dicho.

El cumplimiento de este segundo criterio ha provocado el descarte de iniciativas basadas en el modelo
de unicabecera, como ocurre con nativos digitales de alcance regional o como es el caso de cabeceras
impresas con sus correspondientes paginas web como Ara (editado por Edicié de Premsa Periodica Ara),
Canarias7 (Inforcasa), Diario de Avisos (Canavisa), Diario de Navarra (La Informacion), Diario de Teruel (Prensa
de Teruel), E/ 9 Nou (Prosa), El Adelantado de Segovia (El Adelantado de Segovia, S.L., familia Herranz), E/
Pueblo de Ceuta (Diario El Pueblo), La Gaceta Regional de Salamanca (Gruposa), La Manana (Holder Solutions)
o La Nueva Cronica (Alnuar 2000).
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Son 16 los grupos periodisticos que cumplen ambos criterios: Edicapi, Edigrup Media, Faro, Godd, Grupo
Segre, Grupo Serra, Grupo Voz, Henneo, Hermes Comunicacions, Joly, La Region, Noticias/Grupo Taldea,
Prensa Ibérica, Progreso, Promecal y Vocento.

El orden de exposicion corresponde a razones exclusivamente alfabéticas, empleandose la palabra gru-
po solo en el caso de que forme parte de su identificacion societaria. Debido a su identificacion con una
imagen de marca especifica, en los casos de Faro y Progreso se ha optado por dichas denominaciones an-
tes que por las correspondientes a sus respectivas empresas editoras Joaquin Ferrer y Cia y Sar
Comunicacions XXI.

Las cabeceras pertenecientes a cada uno de estos 16 grupos son las siguientes (siempre se indica el
nombre correspondiente a su mancheta):

— Edicapi: Diario Compostela, Diario de Arousa, Diario de Bergantifios, Diario de Ferrol y El Ideal Gallego.

— Edigrup Media: Diario de Leon, Diario de Castillay Leon El Mundo, Diario de Valladolid El Mundo, El Correo
de Burgos El Mundo y Heraldo Diario de Soria.

— Faro: El Faro de Ceutay El Faro de Méelilla.

— Godé: La Vanguardia.

— Grupo Segre: Diari d’Andorra, Diari Més y Segre.

— Grupo Serra: Diari de Balears, Majorca Daily Bulletin, Menorca, Periédico de Ibiza y Formentera y Ultima
Hora.

— Grupo Voz: La Voz de Asturias y La Voz de Galicia.

— Henneo: Diario del Alto Aragén y Heraldo de Aragon.

— Hermes Comunicacions: El Punt Avui.

— Joly: Diario de Almeria, Diario de Cadiz, Diario de Jerez, Diario de Sevilla, El Dia de Cérdoba, Europa Sur,
Granada Hoy, Huelva Informacién, Jaén Hoy y Malaga Hoy.

— LaRegion: Atlantico Diario, La Region 'y La Region Internacional.

— Noticias/Grupo Taldea: Deia, Diario de Noticias de Alava, Diario de Noticias y Noticias de Gipuzkoa.

— Prensa Ibérica: Cérdoba, Diari de Girona, Diario de Ibiza, Diario de Mallorca, El Correo Gallego, El Dia, EI
Periédico de Aragon, El Periédico de Catalufia, El Periédico Extremadura, Faro de Vigo, Informacién, La
Cronica de Badajoz, La Nueva Espafa, La Opinién de A Corufa, La Opinién de Malaga, La Opinién de
Murcia, La Opinidn El Correo de Zamora, La Provincia Diario de Las Palmas, Levante El Mercantil Valenciano,
Mediterraneoy Regio 7.

— Progreso: Diario de Pontevedra, El Progreso y Galiciaé.

— Promecal: Diario de Avila, Diario de Burgos, Diario Palentino, El Dia de Segovia, El Dia de Soria, El Dia de
Valladolid, El Dia de La Rioja, La Tribuna de Albacete, La Tribuna de Ciudad Real, La Tribuna de Cuenca, La
Tribuna de Guadalajara, La Tribuna de Talaveray La Tribuna de Toledo.

— Vocento: Burgos Conecta, El Comercio, El Correo, El Diario Montanés, El Diario Vasco, El Norte de Castilla,
Hoy, Huelva 24, Ideal, La Rioja, La Verdad, La Voz de Cadiz, Las Provincias, Leén Noticias, Salamanca Hoy,
Sury Todo Alicante.

La relacion de cabeceras permite una mejor comprension de la distribucion geografica de cada uno de
estos grupos: Prensa Ibérica y Vocento editan diarios en la mayor parte de Espaia; Promecal se encuentra
presente en las comunidades de Castillay Ledn y Castilla-La Mancha; en el caso de Faro encontramos pre-
sencia en dos ciudades como Ceuta y Melilla; Edicapi y Progreso limitan su actividad a una unica provincia,
Corufiay Lugo respectivamente.

En los restantes casos se detecta presencia en una sola comunidad auténoma: Edigrup Media en Castilla
y Leén; Godo, Grupo Segre y Hermes Comunicacions en Catalufia; Grupo Serra en Baleares; Grupo Vozy La
Region en Galicia; Henneo en Aragon; Joly en Andalucia; y Noticias/Grupo Taldea en Pais Vasco.

2.2. Determinacion de las series de podcast a analizar

A partir del analisis de las 16 corporaciones previamente indicadas, se ha procedido a la determinacion de
los criterios que debian cumplir las series de podcast a examinar, con independencia del grupo periodistico
que los generase. El primero de dichos criterios es estar concebidos de forma expresa para este formato,
por lo que no se han considerado los que proceden de programas radiofonicos que son emitidos a través de
sistemas convencionales y que con posterioridad se vuelcan en las paginas web de los diarios o en las pla-
taformas de podcasting.

El segundo requisito implica que contasen con, al menos, diez episodios producidos como férmula para
garantizar que su estudio resulte significativo desde un punto de vista cientifico, conforme subrayan las in-
vestigaciones que tienen en cuenta la relevancia de datos basada en segmentaciones muestrales dentro de
las ciencias de la informacion y la comunicaciéon (Géomez Diago, 2010; Rivas-de-Roca et al., 2020).

2.3. Ficha de analisis

Se ha desarrollado una ficha de andlisis de naturaleza mixta, que auna aspectos cuantitativos, incluyendo la
utilizacion de la técnica del analisis de contenidos, y de naturaleza cualitativa.

Para la determinacion de las categorias cuantitativas se han tenido en cuenta los trabajos de De Laray
Del Campo (2018), focalizadas en el examen de pddcast especializados en el entorno cientifico; Perks et al.
(2019), que establecen una escala de gratificaciones a partir de la experiencia de oyentes de sus contenidos;



Onieva Mallero, M. R. Mediaciones Sociales 25 (2026): e-103765 5

Martinez-Costa et al. (2021), dedicado al uso del podcasting en algunos diarios de Castillay Ledn y Navarra;
Alonso et al. (2022), quienes examinan el caso de las principales cadenas radiofénicas espanolas; y Chan-
Olmsted y Wang (2022), centradas en las motivaciones y usos de los consumidores de podcasting.

Este enfoque se completa mediante la técnica del andlisis de contenido, cuya especifica aplicacion al
ambito de la comunicacion se encuentra presente en las propuestas planteadas por Segado (2020), Cervi et
al. (2021), Maares y Hanusch (2022) y Goyanes y Pineiro (2024).

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
podcast por parte de los cibermedios nativos digitales espafoles; 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 formales,
recursos de produccion, recursos narrativos y tematicas abordadas; y Carvajal et al. (2022), que exploran el
ecosistema de los pddcast diarios a partir del analisis de casos basados en la técnica de la entrevista
semiestructurada.

Ademas, se ha tenido en cuenta la investigacion de Martinez Otén et al. (2022), con su andlisis de los
pddcast diarios generados por El Diario, El Mundo y El Pais, que completa la aportacion previa de Leoz y
Pedrero (2022) referida al estudio de caso de ‘Quién dice qué‘ de Ana Pastor, 'AM' del boletin Kloshletter diri-
gido por Charo Marcos, 'El Mundo al dia' de E/ Mundo y 'Un tema al dia' de El Diario. Los citados autores toman
en consideracion variables narrativo-periodisticas, expresivas y estratégicas.

En funcion de esta revision bibliografica se ha establecido una ficha de analisis que consta de cuatro
atributos: de identificacion; formales; de estilo y tematica; y de comercializacion (tabla 2).

Mediante los atributos de identificacion y formales se proporcionan un perfil corporativo y un retrato robot
respectivamente. Los de estilo y tematica permiten una mejor comprension de lo que tiene que ver con los
temas y géneros periodisticos predominantes, organizacion de los contenidos y estilo del lenguaje.

En el caso de la ultima de dichas categorias de comercializacion, objeto prioritario de la presente inves-
tigacion, se diferencia entre las siguientes facetas generadoras de ingresos: publicidad (tipo de anunciantes
y estilo de los anuncios); patrocinio (tipo de patrocinador y estilo del patrocinio); contenido de marca (tipo de
marca y estilo del contenido); suscripcion (modalidad); y otras posibilidades no contempladas con
anterioridad.

Para diferenciar entre patrocinio o sponsorship y contenido de marca o branded content hemos emplea-
do el Primer glosario de comunicacion estratégica en Espana impulsado desde la Fundacion del Espafiol
Urgente Fundéu. Ahi, se define patrocinio como “Estrategia publicitaria en forma de convenio en la que am-
bas partes involucradas reciben un beneficio y una de ellas cubre los gastos de una actividad a cambio de
cierta publicidad” (Echazu y Rodriguez, 2018, p. 58) y contenido de marca como “Contenido vinculado a una
marca que permite conectarla con el consumidor” (Echazu y Rodriguez, 2018, p. 15).

Los atributos se enuncian de modo consecutivo con las letras 'a' hasta 'd". Dentro de cada atributo se
distinguen diferentes items que son enumerados a partir del ordinal "' hasta el '22".

Tabla 2. Ficha de analisis

Atributos items

a.l. Nombre y URL del podcast

a.2. Nombre y URL del cibermedio

a.3. Ubicacion dentro de la pagina web

a. Atributos de identificacion a.4. Portada identificativa

a.b. Identificacion corporativa verbal

a.6. Eslogan que lo define

a.7. Sintonia musical propia

b.8. Entidad productora

b.9. Fecha de comienzo (y en su caso de finalizacion)

b. Atributos formales b.10. Numero total de episodios

b.11. Periodicidad

b.12. Duracion media

c.13. Temas

c.14. Descripcion de su estructura de contenidos
c. Atributos de estilo y tematica

c.15. Géneros periodisticos empleados

c.16. Estilo del lenguaje
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Atributos items

d.17. Publicidad

d.18. Patrocinio

d. Atributos de comercializacion d.19. Contenido de marca

d.20. Suscripcion (modalidad)

d.21. Otras posibilidades no contempladas con anterioridad

Fuente: elaboracion propia

3. Resultados

3.1. Datos generales de identificacion

Del total de 16 grupos empresariales especializados en prensa de proximidad carecen de pddcast Faro,
Hermes Comunicacions, Noticias/Grupo Taldea y Promecal. En el caso de los restantes, se han encontrado
83 series de pédcast que cumplen con los dos criterios de estar concebidos de forma expresa para este
formato y contar con al menos, diez episodios establecidos en el subepigrafe 2.2 (figura 1). Los datos que se
presentan a continuacion fueron cerrados con fecha de 31 de marzo de 2024.

Figura 1. Numero de pddcast por grupos empresariales
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Fuente: elaboracion propia

Si centramos la atencion en los diarios con mayor cantidad de pddcast distribuidos, resulta claro el pre-
dominio del grupo Vocento que situa 11 de sus cibermedios entre los 15 con mayor nimero de pddcast difun-
didos (figura 2). Encabeza la relacion El Norte de Castilla con 12 podcast: '"Acampaiiados', 'El amplificador’, 'El
coctel de una noche de verano', 'Ferrandiz', 'Fuera del radar’, 'La mirada encendida’, 'La opinion de Angel

Ortiz', 'Las dos muertes de Javier Ardines', 'Palabra con futuro 2023, 'Palabras y palabros', 'Playlist al sol' y
'Rastreadores'.
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Figura 2. Diarios regionales con mayor cantidad de pddcast distribuidos
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Fuente: elaboracion propia

La preponderancia de Vocento también se advierte al examinar los pddcast difundidos por un mayor nu-
mero de diarios puesto que entre los 11 con una mayor cantidad de cibermedios figuran ocho de Vocento,
justamente los ocho primeros (figura 3). Son remarcables los ejemplos de 'El amplificador’, 'Fuera del radar’,
'La mirada encendida’, 'Las dos muertes de Javier Ardines'y 'Palabra con futuro 2023', todos ellos distribui-
dos mediante una accion de caracter corporativo a través de los 14 diarios de Vocento que apuestan por este
formato: Burgos Conecta, El Comercio, El Correo, El Diario Montafés, El Diario Vasco, El Norte de Castilla,
Hoy, Ideal, La Rioja, Las Provincias, La Verdad, Ledn Noticias, Salamanca Hoy 'y Sur.

Figura 3. Pédcast difundidos por un mayor numero de diarios
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3.2. Datos formales y de estilo y tematica

Del total de 83 pddcast detectados, 15 son generados con anterioridad a 2021: '"Acampanados’, ‘A dos ban-
das', 'El Podcast de La Ventana Pop', 'En altavoZz, 'Global Galicia', 'Hoy en La Voz', 'La interseccion', 'La opinion
de Angel Ortiz, 'La Voz de Sporting', 'Memoria Sur’, 'No lo tires', 'Palabras y palabros', 'Rastreadores', 'Relato
delverano'y Tiempo de Fallas'. De ellos, unicamente tres contindan produciéndose: Tiempo de Fallas' difun-
dido por Las Provincias, 'Memoria Sur' por Sury 'A dos bandas' por La Verdad, todos ellos diarios de Vocento.

La variable del numero de episodios acumulados desde su creacion muestra que 12 pédcast han supe-
rado la barrera de los 100 programas (tabla 3). Destacan los casos de tres productos encuadrados en la ca-
tegoria de periodicidad diaria de lunes a viernes (diario 5) como son 'El primer café' de La Region (629 pro-
gramas), 'El Pédcast de El Periddico' de El Periddico de Catalufia (375) y 'La Voz en 4 minutos' de La Voz de
Galicia (316).

Tabla 3. Pédcast con mayor cantidad de episodios acumulados

Podcast I:‘;?;iz::: Periodicidad Estado actual
El primer café (La Regidén-La Regidn) 629 Diario 5 En vigor
El Pédcast de El Periddico (El Periédico de Catalufia-Prensa Ibérica) 375 Diario 5 En vigor
La Voz en 4 minutos (La Voz de Galicia-Grupo Voz) 316 Diario 5 En vigor
Lugo al dia (El Progreso-Progreso) 221 2-3 veces por semana En vigor
Tiempo de Fallas (Las Provincias -Vocento-) 207 Semanal En vigor
Los buenos dias (Las Provincias-Vocento) 191 Diario 5 En vigor
Memoria Sur (Sur-Vocento) 165 Semanal En vigor
Lleida en Joc (Segre-Grupo Segre) 134 Ircr:%?\;];l:?ert(ii?gnu)n En vigor
Audiocolumna de Tito Diéguez (El Progreso-Progreso) 127 2-3 veces por semana En vigor
A dos bandas (La Verdad-Vocento) 109 Semanal En vigor
Mamarazzis (El Periddico de Catalufia-Prensa Ibérica) 105 Semanal En vigor
Hoy en La Voz (La Voz de Galicia-Grupo Voz) 103 Diario 5 anc!uyé el 28

de junio de 2019

Fuente: elaboracion propia

Dentro de la I6gica variedad tematica propia de una muestra tan amplia, resultan de particular relevancia
los pddcast centrados en los ambitos de asuntos sociales y sucesos (identificados con el subgénero true
crime) y deportes (sobre todo futbol). Eiemplos de lo primero son 'Dossier Negro' de La Vanguardia, 'Cronica
Negra' de Ultima Hora, 'Asturias negra' de El Comercio y sobre todo 'Ferrandiz' y 'Las dos muertes de Javier
Ardines' que son distribuidos por 14 diarios de Vocento.

Podcast sobre deportes son 'Deporte Campeodn' y Tu Motor' difundidos por los cinco periddicos de
Edicapi, 'Joc' del diario Segre, 'Rumbo a Los Juegos' de Ultima Hora, 'La Voz del sporting1905' de La Voz de
Asturias, 'Previa del partido'y Tertulia deportiva' de Heraldo de Aragon, '‘Grada 988' de La Regidn, 'Fontaxou'
de Diari de Girona, 'Forza Breo'y 'Versus' de El Progreso, 'A dos bandas' de La Verdad, 'Jaque a 2' de Sur,
'Latido txuri urdin' de El Diario Vasco y 'Mil veces campeodn' de El Correo.

En ninguno de los casos examinados se han detectado indicios de pddcast que incorporen tematicas
focalizadas de manera directa en los intereses y necesidades de los casi 600 millones de ciudadanos que o
bien tienen el espaifiol como lengua materna o bien cuentan con una competencia limitada y/o son estudian-
tes de dicha lengua. La unica excepcion a esta situacion se percibe en un pdédcast como 'Global Galicia',
producido por La Voz de Galicia e integrado en Grupo Voz, y se encuentra ligado no con la existencia de una
potencial comunidad castellano parlante sino con el fendmeno de la migracion.

Este segmento no es abordado por otra corporacion radicada en Galicia, La Region, pese a contar con un
producto periodistico como La Regidn Internacional, dirigido de modo exclusivo a los migrantes y con una
trayectoria en el mercado que comienza a finales de 1966 y, con diferentes periodicidades y modalidades, se
prolonga hasta la actualidad.

En cuanto a nuevos formatos y propuestas narrativas, llaman la atencion algunos intentos por aproximar-
se a las respectivas generaciones Y o millennial y Z o centennial: 'Sonidos que nos transforman' de La
Vanguardia fomenta una experiencia inmersiva sonora que combina, entre otras, técnicas basadas en las
ondas alfa y procedimientos ASMR; y 'El primer café' de La Regidn utiliza una hibridacién que combina los
formatos de pddcast y video en su distribucion.

Por su parte, El Periodico de Catalufia enfoca la sostenibilidad ambiental desde el punto de vista de las
nuevas generaciones con su podcast 'No lo tires' e incorpora contenidos adicionales a otro de sus productos
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sonoros, 'Mamarazzis', mediante breves clips en TikTok; y El Diario Vasco aplica de forma combinada a'Latido
txuri urdin' las posibilidades graficas de distribucion de Instagram y TikTok.

En otralinea de actuacion ligeramente diferente, El Progreso facilita que sus pédcast 'Forza Breo'y 'Versus'
sean vistos en soporte video a través de su perfil en Facebook; y con 'Lleida en Joc' Segre usa esta tecnolo-
gia para la transmision en directo de un acontecimiento deportivo que es completada mediante fotografias
que se cuelgan en tiempo real en las redes sociales.

3.3. Ingresos generados mediante el formato podcast

Las corporaciones examinadas carecen de ingresos por la suscripcion directa de sus usuarios a los podcast
que son distribuidos por cada uno de sus diarios; asimismo, no estan generando recursos a través de la in-
sercion de cufas publicitarias o mediante el patrocinio de determinados contenidos o contenido de marca
ni de otro tipo de férmulas de similar indole no consideradas con anterioridad. En los casos de Edicapi,
Edigrup Media, Grupo Serra, Joly, La Region y Progreso no existen ejemplos de accion comercial de ninguna
naturaleza.

Si se advierten algunas iniciativas, siquiera de caracter episodico, en Godo, Grupo Voz, Henneo, Prensa
Ibérica, Grupo Segre y Vocento. En el caso de Godd, se ha detectado la existencia de publicidad en'Quédate
a comer, liderada por el anunciante Xocolata Jolonch, y de patrocinio de contenidos en 'La interseccion/
Viajando al futuro'y 'Sonidos que nos transforman’ con VidaCaixa y Endesa respectivamente.

Sin duda esta capacidad de anticipacion en relacion con otros grupos de comunicacion tiene que ver con
la concatenacion de tres circunstancias: la previa adopcion de un modelo de muro de pago en La Vanguardia,
la creacion de la empresa Godo Strategies que desarrolla su actividad como una central publicitaria de ven-
tas y la capacidad para generar sinergias comerciales con otras sociedades integradas en el grupo que
cuentan con un saber hacer acreditado en la gestidon de contenidos de audio, como Mundo Deportivo (por su
experiencia en el ambito del podcasting) o las emisoras radiofonicas RACTy RACT105.

Las iniciativas de GrupoVoz guardan relaciéon con un pddcast como 'La Voz de sporting1905' de La Voz de
Asturias, que requiere estar suscrito para poder opinar en el foro habilitado a tal efecto, y con 'Global Galicia'
de La Voz de Galicia, que incorpora el patrocinio de la Secretaria de Estado de Migraciones.

En el caso de Henneo, como ocurre con Godo, el punto de partida tiene que ver con la adopcion de un
modelo de muro de pago poroso por su diario Heraldo de Aragon lo que, en combinacion con la no utilizacion
de plataformas de podcasting que faciliten el acceso directo (con la Unica salvedad 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?', distribuido por Diario del Alto Aragén, cuenta con el patrocinio del Gobierno de
Aragon, la empresa textil de uniformes sostenibles Circoolar y Radio Huesca.

Todos los proyectos de potencial generacion de ingresos por parte de Prensa Ibérica guardan relacion
con El Periédico de Catalufa, tanto en lo que se refiere a la modalidad de suscripcion para acceder a los
contenidos, como ocurre con 'Relatos del verano'y 'Mi planeta me necesita' (en el segundo caso para nave-
gar por su informacién complementaria) como en lo que atafie a la esporadica presencia de publicidad,
buena parte de anunciantes locales, en los casos de 'El Pédcast de El Periddico'y 'Mamarazzis'.

Un caso excepcional, por consiguiente dificil de ser extrapolado, corresponde al pddcast 'Lleida en Joc'
del diario Segre perteneciente a Grupo Segre, que se emite en directo coincidiendo con las transmisiones
de los partidos de futbol y baloncesto de los equipos ilerdenses y que cuenta con una notable cantidad de
anunciantes locales de la mas variada indole: desde los centrados en el entorno deportivo a los que tienen
que ver con sectores como agencias de viajes, asesoria, catering, gabinetes de fisioterapia, mobiliario o
tecnologia.

Finalmente, Vocento opta por la suscripcion en algunos episodios sueltos correspondientes a 'El amplifi-
cador', distribuido por todos los medios del grupo, 'Historias de Valencia' de Las Provincias y 'Latido txuri ur-
din' de El Diario Vasco. El unico ejemplo de publicidad se produce en Tiempo de Fallas' de Las Provincias
(siempre anunciantes locales, tanto publicos como privados).

La opcion del patrocinio en el caso de Vocento aparece en dos pddcast difundidos por E/ Comercio,
'Circulu Maxicu' (Consejeria de Cultura del Principado de Asturias) y 'N'ayuri' (Gobierno del Principado de
Asturias), asi como en los casos de 'Memoria Sur' del diario malacitano Sur (Cajamar) y 'Mil veces campeon'’
de El Correo (Diputacion Foral de Guipuzcoa).

4. Discusiony conclusiones

Pese a que 12 de las 16 corporaciones periodisticas espafnolas especializadas en prensa regional han utili-
zado o emplean el podcast dentro de su oferta de contenidos, en términos generales no cabe aludir a un
empleo generalizado de este formato por parte de dichos grupos.

Desde el punto de vista cuantitativo, se percibe la existencia de tres niveles de intensidad en la presencia
del podcasting, diferenciandose las categorias de esporadicos, intermedios y habituales.

La categoria de los esporadicos se refiere a aquellas corporaciones que incorporan el podcasting en solo
uno de sus cibermedios. Son los casos de Grupo Segre (con el diario Segre), Grupo Serra (Ultima Hora), La
Region (La Regién), Progreso (El Progreso) y, sobre todo, Edigrup Media, con un unico pddcast correspon-
diente a su medio Diario de Leon.

En el de los intermedios se encuentra Prensa Ibérica, con cuatro de sus 20 diarios que apuestan por este
formato y un total de 12 pddcast, todos ellos difundidos en todos los casos a través de un unico diario. Los
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cuatro periodicos son Diari de Girona, Diario de Ibiza, El Periddico de Catalufia y Levante El Mercantil
Valenciano.

Y la tercera de las categorias, referida a los habituales, abarca las seis corporaciones que los incorporan
en la mayoria o en la totalidad de sus ciberdiarios. Se trata de Joly, con sus diez diarios mediante tres pod-
cast, uno de ellos comun para todos los medios del grupo; Grupo Voz, con seis podcast repartidos entre La
Voz de Asturias y La Voz de Galicia; Henneo, con idéntica cifra entre Diario del Alto Aragdén y Heraldo de
Aragon.

Asimismo en dicha categoria se encuentran Edicapi, con presencia de sus dos pddcast en los cinco me-
dios del grupo; Godo a través de La Vanguardia con diez poédcast; y Vocento, con 14 de sus 17 diarios que
incluyen este formato y un total de 25 pddcast, de los que cinco son distribuidos por todos sus periddicos.

No obstante, si se observa a partir de 2023 un creciente numero de ejemplos de pddcast dentro de la
estructura productiva de la mayoria de los grupos periodisticos regionales que han sido examinados. Dicha
circunstancia coincide con el incremento en el numero de poédcast que son producidos por parte de toda
clase de entidades en general y por la industria de la informacion en particular (Carvajal et al., 2022).

Esta tendencia se percibe en todos los paises del mundo sin remarcables excepciones salvo las debidas
a anormalidades de caracter coyuntural, que identificamos con conflictos bélicos que destruyen de manera
sistematica las infraestructuras de comunicaciones de una nacion o con cataclismos que colapsan de modo
episodico dichas infraestructuras (Bird, 2025).

Por consiguiente, con relacion al primer objetivo de investigacion planteado, se detecta que el peso es-
pecifico del podcasting dentro de las politicas estratégicas que son llevadas a cabo por estos grupos perio-
disticos es todavia escaso, si bien con una tendencia al alza en linea con la busqueda de diversificacion de
ingresos emprendida por esta clase de empresas informativas con el fin de atenuar sus dificultades a la hora
de consolidar los niveles de rentabilidad (Pérez Serrano et al., 2021).

El analisis de los 83 pddcast considerados permite verificar que la gran mayoria de estas corporaciones
carecen de ingresos derivados de la suscripcion directa de sus lectores a los pddcast que son generados
por cada uno de sus diarios; ademas, tampoco estan generando recursos a través de la insercion de cufias
publicitarias o mediante el patrocinio de determinados contenidos o acciones de contenido de marca ni
otras féormulas no contempladas con anterioridad.

Los ejemplos en los que se ha detectado la generacion de ingresos son tan escasos que en modo alguno
cabe concluir que en la actualidad la explotacion del podcasting aporte un volumen de negocio relevante a
estas corporaciones. Las iniciativas de comercializacion que se perciben en los casos de Godo, Grupo Voz,
Henneo, Prensa Ibérica, Grupo Segre y Vocento no consolidan este formato como una fuente de negocios
significativa.

Por tanto, con referencia al segundo objetivo de investigacion presentado, se concluye que los grupos
periodisticos espafioles especializados en informacion de proximidad se encuentran en pleno proceso de
determinacion e implementacion del conjunto de mecanismos que resultan necesarios para rentabilizar
este tipo de formato dentro de su estructura productiva.

Dicha situacion ya se ha producido en el entorno radiofonico (Garcia de Torres et al., 2025) con el propo-
sito de acceder asi a grupos poblacionales hasta el momento reticentes a su habitual oferta de contenidos
(Opat et al., 2024).

El desarrollo de dicho conjunto de mecanismos implica aspectos como cambios en sus procesos pro-
ductivos para generar economias de escala dentro de la propia corporacion (Spinelli & Dann, 2019), la bus-
queda de novedosos procedimientos de explotacion publicitaria (Bezbaruah & Brahmbhatt, 2023) o la pro-
fundizacion en aquellos géneros periodisticos que cuentan con una mejor aceptacion por parte de los
usuarios (Lindgren, 2022).

Una posible limitacion de la presente investigacion radica en la dificultad para verificar hasta qué punto
los grupos especializados en prensa regional otorgan al pdédcast un valor estratégico como féormula para
consolidar su posicion competitiva en el mercado. Seria necesario completar el estudio con entrevistas en
profundidad a los responsables corporativos de dicho formato.

Asimismo, resultaria de potencial interés examinar si el podcasting puede emplearse como herramienta
estrategica para afrontar el fenémeno de los desiertos informativos, entendidos como aquellos entornos
donde no existen medios de comunicacion locales o donde no hay medios que cubran la actualidad local de
forma regular (Abernathy, 2018). Esta realidad comienza a ser examinada en Espafa a partir de las aportacio-
nes de Galletero (2021) focalizada en Castilla-La Mancha y de Negreira et al. (2023) referida a todo el pais.
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