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Hoy todo periodismo es digital. Superada la distinción entre 
medios digitales y analógicos, el nuevo ecosistema periodístico 
muestra dos modelos de medios emergentes: los nativos digitales 
y los no nativos. Los nativos cuentan con estructuras y técnicas 
adaptadas con naturalidad al entorno digital. Los no nativos, por 
su parte, derivan de marcas periodísticas tradicionales y cuentan 
con rutinas profesionales propias.
A partir del estudio de un corpus de 2 874 medios digitales, 
Medios nativos digitales en España. Caracterización y tenden-
cias revela los rasgos del actual mercado periodístico digital en 
España. Con foco en los nativos digitales, analiza la tipología de 
los cibermedios, su distribución geográfica y diversidad temá-
tica, los modelos de negocio, además de sus métodos en las redes 
sociales. También explica sus estrategias tecnológicas y narrati-
vas, así como la aparición de nuevos perfiles profesionales.
Fruto del proyecto de investigación diginativemedia, coordinado 
desde las universidades de Navarra y Santiago de Compostela, esta 
obra muestra las claves de la regeneración del ecosistema periodís-
tico en España.

El libro Medios nativos digitales en España. Caracterización 
y tendencias está integrado en la colección «Periodística» de 
Comunicación Social Ediciones y Publicaciones.
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14.

Oferta y consumo de pódcast  
de los medios digitales

Avelino Amoedo
Elsa Moreno

María del Pilar Martínez-Costa
Universidad de Navarra

Introducción

La creciente popularidad del podcasting contribuye a que la 
industria periodística apueste estratégicamente por los pódcast 
y su potencial para indagar modos nuevos de hacer periodis-
mo. La aceptación social de los dailys evidencia que los pódcast 
de noticias son una táctica de innovación periodística eficiente 
ante el consumo online desde dispositivos móviles (e.g. Lin-
deberg, 2019; Newman; Gallo, 2019; Martínez-Costa; Lus, 
2019; Verdier, 2018).

La literatura muestra que las ofertas del podcasting realizado 
desde los medios promueve la especialización temática (e.g. 
Basu, 2017; Rojas-Torrijos, 2018), las narrativas transmedia 
y el storytelling personal e inmersivo (e.g. Dowling; Miller, 
2019; García-Marín; Aparici, 2018; Lindgren, 2016), y el 
branding de los periodistas. Además, los estudios sobre los 
procesos de consumo de pódcast señalan que estos conectan 
con un público joven y joven adulto, de menos de 35 años 
de edad, y con nivel de educación e ingresos altos (Newman 
et al., 2020). Respecto a las motivaciones de la escucha, los 
usuarios destacan el control que tienen sobre los conteni-
dos, la inmersión auditiva compatible con la multitarea, y 
el engagement con presentadores y otros internautas (Perks et 
al., 2019). Estas cualidades colaboran para que el podcasting 
aporte un valor diferencial a los «nuevos medios» (Cabrera 
et al., 2019); y en particular, a los medios nativos digitales 
(Rojas-Torrijos et al., 2020).
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En línea con trabajos anteriores (Amoedo et al., 2019; 
Martínez-Costa et al., 2018), el objetivo principal de este 
capítulo es identificar y cuantificar la oferta de pódcast de 
los medios digitales en España, así como situar esta oferta 
ante la caracterización del consumo de este tipo de producto 
entre los internautas españoles. Para cumplir con esta finali-
dad, se analizan los datos procedentes del Mapa de Medios 
Digitales 2021, actualizado en el marco del proyecto DIGI-
NATIVEMEDIA (2019-2021), y del informe Digital News 
Report España 2021 elaborado por investigadores del Digital 
Unav-Center for Internet Studies and Digital Life de la Uni-
versidad de Navarra.

1. La oferta de pódcast en los medios digitales

Para registrar la presencia o ausencia de pódcast se proce-
dió a buscar e identificar la opción genérica «pódcast» en la 
portada y menú de cada medio digital, así como la presencia 
del medio en las principales plataformas de distribución de 
audio (YouTube, iVoox, Spotify y Google Podcast). Se realiza-
ron pruebas de verificación entre los codificadores con el fin 
de ajustar los criterios de búsqueda, identificación y registro, 
según se describe en el capítulo 2. De esta forma se registró 
presencia de pódcast cuando había una oferta regular, perió-
dica y actualizada —también cuando el pódcast tiene carácter 
atemporal como, por ejemplo, obras de ficción, documenta-
les, etc.— producidos por el propio medio o grupo.

Asimismo, se diferenció entre pódcast «nativo» y «no na-
tivo». Se identificaron como «pódcast nativo» todas las pro-
ducciones originales para plataformas de internet que no 
coincidían con la denominación de un programa de radio tra-
dicional; y como «pódcast no nativo» todas las producciones 
originales de la radio tradicional que se redistribuyen como 
radio a la carta o bajo demanda, aunque algunos medios no 
realizan tal discriminación.
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1.1. Los medios no nativos lideran la oferta de pódcast 

El Mapa de Medios Digitales 2021 ha registrado un total 
de 925 medios digitales que ofrecen pódcast. Es decir, un ter-
cio (32,19%) del total de medios digitales activos (n= 2 874) 
tenían oferta de pódcast en el momento de recoger los datos.

Tabla 1. Presencia de pódcast en medios digitales activos. 

Medios nativos
n= 1 361

Medios no nativos
n= 1 513

Total medios digitales 
n= 2 874

Ofrecen pódcast 232 17,05% 693 45,8% 925 32,19%

No ofrecen pódcast 1 129 82,95% 820 54,2% 1 949 67,81%

Medios digitales 1 361 100% 1 513 100% 2 874 100%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en España, proyecto DIGINATIVEMEDIA 2019-2021.

Entre los medios no nativos, la proporción de medios que 
ofrecen pódcast se aproxima a la mitad (45,8%), mientras 
que entre los nativos los pódcast tan solo están presentes en el 
17,05% de los medios. 

La presencia rotunda del pódcast entre los medios no nativos 
también se manifiesta a la hora de considerar exclusivamente 
el número de medios que ofrecen pódcast. Sobre el total de 
medios que publican pódcast (n= 925), tres de cada cuatro son 
no nativos, frente a uno que es nativo (Tabla 2).

Tabla 2. Medios digitales activos que ofrecen pódcast (n= 925).

Medios nativos 232 25,08%

Medios no nativos 693 74,92%

Total 925 100%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en España, proyecto DIGINATIVEMEDIA 2019-2021.

https://doi.org/10.52495/c14.emcs.7.p92
https://www.comunicacionsocial.es
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1.2. El pódcast complementa la oferta multiplataforma

El análisis permite identificar las plataformas de publicación 
de contenidos de los medios digitales, según sean tradiciona-
les (prensa, radio, televisión) o estrictamente digitales (web y 
aplicaciones). Como delimita Salaverría (2017: 24), entende-
mos por «plataforma» la tecnología específica que posibilita los 
diferentes tipos de publicación, «bien sea por sus estándares 
o lenguajes informáticos propios, o bien por la peculiaridad 
del dispositivo necesario para su consumo». De este modo, y 
teniendo en cuenta que cada medio puede disponer de más de 
una, se ha identificado el uso diverso de las plataformas radio, 
papel, televisión, app y web por parte de los medios digitales 
activos con oferta de pódcast (Tabla 3).

Tabla 3. Medios digitales activos con pódcast, por plataforma.

Medios nativos Medios no nativos Total medios 
digitales

Plataforma radio (n= 649) 67 10,32% 582 89,68% 649 100%

Plataforma papel (n= 173) 37 21,39% 136 78,61% 173 100%

Plataforma tv (n= 141) 15 10,64% 126 89,36% 141 100%

Plataforma app (n= 534) 83 15,54% 451 84,46% 534 100%

Plataforma web (n= 925) 232 25,08% 693 74,92% 925 100%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en España, proyecto DIGINATIVEMEDIA 2019-2021.

Los medios digitales nativos con plataforma de radio tradi-
cional que ofrecen pódcast son una minoría (10,32%) frente 
a la mayoría de medios digitales no nativos (89,68%) con pla-
taforma de radio tradicional que ofrecen pódcast. Del total de 
medios digitales que ofrecen pódcast (925), 649 tienen plata-
forma de radio tradicional, de los que nueve de cada diez (582) 
son medios no nativos, mientras que solo 67 son nativos. En 
buena parte, el predominio de los medios no nativos sobre los 
nativos puede deberse al desarrollo de la oferta de radio a la 
carta y pódcast de las emisoras de radio en internet.
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Además, se identificó un grupo de 182 medios radiofónicos 
en internet que no ofrecen pódcast, ni repositorio de progra-
mas u otros contenidos de audio bajo demanda. Muchos de 
estos medios son sitios web de emisoras locales de radio —al-
gunas de ellas de ámbito municipal— que difunden online sus 
programas en directo, junto a la publicación de otros conteni-
dos de texto y vídeo complementario.

Por otra parte, los medios digitales que tienen algún tipo de 
edición impresa (plataforma papel) y que ofertan pódcast son 
173: de ellos, 136 son medios no nativos, frente a 37 medios 
nativos. En este caso puede citarse la mayor producción de 
pódcast que emprenden los medios impresos tradicionales, 
frente a los más escasos proyectos de medios nativos con su 
correspondiente medio impreso que ofertan pódcast.

Por último, con respecto a los medios que disponen de apli-
caciones para móviles y tabletas que publican pódcast (534 en 
total), 451 son no nativos y 83 nativos. Esto último resulta 
relevante para flexibilizar y fidelizar el consumo de pódcast, 
cuya facilidad de acceso es uno de los motivos más valorados.

1.3. Los medios no nativos digitales generalistas apuestan por el 
pódcast

Si atendemos a la temática de los medios digitales que ofre-
cen pódcast, la presencia de pódcast entre los medios gene-
ralistas (67,24%) dobla a la de los de temática especializada 
(32,26%) (Tabla 4).

Tabla 4. Medios digitales activos con pódcast, según temática de los medios (n= 
925).

Medios nativos Medios no nativos Total medios digitales

Generalista 92 9,94% 530 57,30% 622 67,24%

Especializada 140 15,13% 163 17,62% 303 32,76%

Suma total 232 25,08% 693 74,92% 925 100%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en España, proyecto DIGINATIVEMEDIA 2019-2021.

https://doi.org/10.52495/c14.emcs.7.p92
https://www.comunicacionsocial.es
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Esta diferencia es también muy marcada en los medios no 
nativos con pódcast: son 530 medios generalistas, que son el 
triple que los especializados (163). Sin embargo, la propuesta 
del pódcast es al revés entre los medios nativos: son los medios 
especializados los que, en mayor proporción (15,13%), ofre-
cen pódcast, sobre los medios generalistas: apenas uno de cada 
diez oferta pódcast.

1.4. Los medios nativos impulsan el pódcast nativo

Finalmente, la tarea de identificación del pódcast en los me-
dios digitales activos recogidos en la base de datos ha distin-
guido la oferta de pódcast nativos y no nativos. Teniendo en 
cuenta que hay medios que ofrecen ambos, se han identificado 
483 medios con pódcast nativos y 685 con pódcast no nativos. 
Entre los medios no nativos, la oferta del pódcast no nativo 
(65%) casi dobla a la de los pódcast nativos (35%) En parte, 
puede deberse a la fragmentación de la programación de la 
radio tradicional (por tramos horarios, secciones o programas 
completos) que se ofrece a la carta en los sitios web de los me-
dios digitales. Aunque también hay casos de pódcast nativos 
que luego se difunden por emisoras de radio tradicionales. Por 
último, entre los medios nativos, la proporción es al contrario: 
la oferta de pódcast original por parte de los medios nativos 
casi dobla a la de pódcast no nativo (Tabla 5).

Tabla 5. Pódcast nativo y no nativo en medios digitales (n= 925).

Medios nativos Medios no nativos Total medios digitales

Pódcast nativo 159 17,18% 324 35,02% 483* 52,21%

Pódcast no nativo 87 9,40% 598 64,65% 685* 74,05%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en España, proyecto DIGINATIVEMEDIA 2019-2021. 
* Algunos medios digitales tienen ambos tipos de pódcast.

Una vez analizados los datos de la oferta del pódcast por 
parte de los medios digitales activos, se analiza a continuación 
el consumo de pódcast por parte de los internautas en España. 
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2. El consumo de pódcast en España

La fuente utilizada para analizar el consumo de pódcast en 
España es la encuesta online realizada entre 2 019 internautas 
adultos en España del 14 de enero al 5 de febrero de 2021 por 
YouGov para el proyecto Digital News Report, así como el 
informe Digital News Report España 2021.1

Desde 2018 el consumo de pódcast entre los internautas es-
pañoles es estable, pues cuatro de cada diez encuestados afir-
man haber escuchado algún tipo de pódcast en el último mes 
(Amoedo; Moreno, 2020), proporción que alcanza al 51% en-
tre los jóvenes hasta 34 años en 2021 (Tabla 6).

Tabla 6. Escucha de pódcast en el último mes (n= 2 019).

Total Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Sí 38% 42% 34% 55% 48% 42% 37% 29% 26%

No 62% 58% 66% 45% 52% 58% 63% 71% 74%

Fuente: Digital News Report España 2021. Universidad de Navarra en colaboración con el 
Reuters Institute for Study of Journalism, University of Oxford. Q11F_2018. ¿Ha escuchado 
un pódcast el último mes?

Según el género, la proporción de hombres internautas que 
escuchan pódcast (42%) es ocho puntos mayor que la de mu-
jeres (34%), entre las que cerca de siete de cada diez (66%) no 
escuchan pódcast.

Respecto a la franja de edad, entre los adultos hasta 44 años 
el porcentaje de oyentes de pódcast es significativamente ma-
yor que el de los internautas a partir de 45: casi cinco de cada 
diez (47%) frente a tres de cada diez (31%). La mayor propor-
ción de usuarios se encuentra en el grupo de los jóvenes de 18 
a 24, en el que el hábito de escucha de pódcast ha arraigado en 
casi seis de cada diez (55%).

1 Los datos sobre el consumo de pódcast en España están disponibles en 
https://www.digitalnewsreport.es desde la edición de 2018 del informe Di-
gital News Report España.
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2.1. Interés por la especialización temática

La actualidad general y la especialización temática orientan 
la elección del usuario entre la diversidad de la oferta según sus 
intereses personales (Amoedo; Moreno, 2020). En general, el 
consumo de pódcast por su temática se reparte en proporciones 
similares entre las categorías por las que pregunta la encuesta. 
Se observa una ligera mayor proporción de oyentes de pódcast 
de temática especializada —ciencia, tecnología, economía y 
finanzas, medios de comunicación y salud— (15%) sobre esti-
los de vida (13%), la actualidad general (12%) y sobre asuntos 
sociales y sucesos (10%), mientras que los pódcast de temática 
deportiva los escucha el 7% de los internautas (Tabla 7).

Tabla 7. Temática de los pódcast escuchados en el último mes (n= 2 019).

Total Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Temas especializa-
dos (ciencia, tec-
nología, negocios, 
medios, salud)

15% 17% 13% 22% 18% 15% 18% 11% 11%

Estilo de vida 
(gastronomía, 
moda, arte, litera-
tura, viajes, ocio)

13% 12% 15% 21% 16% 17% 12% 11% 7%

Noticias, política, 
acontecimientos 
internacionales

12% 13% 12% 15% 12% 12% 13% 11% 13%

Asuntos sociales 
y sucesos 10% 12% 8% 12% 12% 12% 11% 8% 5%

Deportes 7% 11% 4% 11% 11% 8% 6% 5% 8%

Fuente: Digital News Report España 2021. Universidad de Navarra en colaboración con el 
Reuters Institute for Study of Journalism, University of Oxford. Q11F_2018. Un pódcast es 
una serie de episodios de archivos digitales de audio, a la que se puede suscribir, descargar y escu-
char. ¿Cuáles de los siguientes tipos de pódcast ha escuchado en el último mes? Seleccione todas las 
opciones que correspondan. Un pódcast sobre...

El porcentaje de hombres que escuchan pódcast de temática 
especializada (ciencia, tecnología, economía y negocios, me-
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dios, salud), sucesos y deportes es mayor que el de las mujeres: 
el 17% de los hombres frente al 13% de las mujeres; sobre 
sucesos, el 12% de los hombres frente al 8% de las mujeres; 
y el 11% de los hombres frente al 4% de las mujeres escu-
chan pódcast de deportes. En cambio, se encuentra una mayor 
proporción de oyentes de pódcast de estilos de vida entre las 
mujeres (15%) que entre los hombres (12%). En cuanto a los 
pódcast de noticias de la actualidad general, no se encuentran 
diferencias por género: el 13% de los hombres y el 12% de las 
mujeres.

En general, el consumo de pódcast de temáticas especializa-
das, deportes y estilos de vida es 5 o 6 puntos superior entre 
los internautas hasta 34 años con respecto al de los de 35 y 
más. La diferencia de consumo de los pódcast de sucesos es de 
solo 3 puntos entre ambos grupos de edad (12% frente a 9%) 
y prácticamente igual en el pódcast de noticias de actualidad 
(13% y 12% respectivamente).

2.2. Diversas razones para no escuchar pódcast

Seis de cada diez internautas españoles no escuchan pód-
cast (62%). Entre los motivos que aducen los usuarios para 
no escucharlos, tres de cada diez afirman que desconocen los 
pódcast y no saben cómo encontrarlos (27%); tres rechazan el 
formato del pódcast porque no les aporta nada que no se pue-
da encontrar en otro lugar, por su larga duración o por tener 
que escucharlo a través del móvil o los auriculares (28%); y 
uno de cada cuatro alega su desinterés por los temas que tratan 
y falta de tiempo para escucharlos (24%).2

El desconocimiento de los pódcast es mayor entre las mu-
jeres (29%) que entre los hombres (24%) y, al contrario, el 

2 Fuente: Digital News Report España 2021. Universidad de Navarra en 
colaboración con el Reuters Institute for Study of Journalism, University 
of Oxford. Q11F_NOTLISTEN. Ha dicho que no ha escuchado ningún 
pódcast durante el último mes. ¿Cuáles son los motivos principales de ello? Se-
lecciones todas las opciones que correspondan.

https://doi.org/10.52495/c14.emcs.7.p92
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rechazo por el formato es mayor entre los hombres (31%) que 
entre las mujeres (26%).

A más edad, mayor resistencia para escuchar pódcast: a par-
tir de los 55 años, siete de cada diez internautas no escuchan 
pódcast (72%). El 33% dice que los desconoce o no sabe dón-
de encontrarlos, el 31% rechaza el formato y el 18% no tiene 
interés por los temas que tratan los pódcast.

Las respuestas relacionadas con el desconocimiento o la bús-
queda de los pódcast pesan más para los mayores de 35 (28%) 
que para los internautas hasta 34 años (20%). Y, por el con-
trario, el desinterés por los temas que tratan los pódcast es una 
razón que aduce el 31% de los internautas entre 18 y 34 años, 
frente al 23% a partir de 35 años.

2.3. La prescripción ayuda a descubrir nuevos pódcast 

Las recomendaciones personales, en las redes sociales y en 
las aplicaciones de pódcast, y la búsqueda en internet son los 
modos más utilizados por los internautas oyentes de pódcast 
(n= 761) para descubrir nuevas producciones.3 En general, las 
mujeres recurren en mayor medida que los hombres a las su-
gerencias personales y las que encuentran en las redes sociales. 
En cambio, los hombres buscan en internet en mayor propor-
ción que las mujeres. Por edad, los mayores de 35 años hacen 
más caso a las recomendaciones personales que los mileniales 
y estos, a su vez, siguen más las sugerencias publicadas en las 
redes sociales.

La prescripción personal es seguida por al menos uno de 
cada tres (33%) internautas que escuchan pódcast —en el caso 
de las mujeres, cuatro de cada diez (40%)—. Estos se guían 
por las recomendaciones de amigos, familiares o compañeros 
de trabajo. La recomendación personal adquiere mayor peso 

3 Fuente: Digital News Report España 2021. Universidad de Navarra en 
colaboración con el Reuters Institute for Study of Journalism, University of 
Oxford. Q11F_podcast_discovery. ¿Cómo descubre normalmente (nuevos) 
podcasts que escuchar? Seleccione todas las opciones que correspondan.
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entre los mayores de 35 años (37%) que entre los jóvenes de 
18 a 34 (25%).

Por su parte, las recomendaciones y los anuncios vistos en las 
redes sociales también son utilizados por el 27% de los usua-
rios para buscar nuevos pódcast (el 32% de las mujeres, frente 
al 24% de los hombres), más entre los jóvenes de 18 a 34 
(32%) que entre los mayores de 35 (26%).

Asimismo, las recomendaciones de las aplicaciones que el in-
ternauta utiliza para escuchar pódcast también son una fuente 
importante: uno de cada cuatro (24%) se guía por ellas para 
descubrir nuevos pódcast y, en este caso, no se hallan diferen-
cias significativas de uso de las aplicaciones con este fin entre 
hombres y mujeres.

La búsqueda en internet es otro de los modos notables para 
encontrar nuevos pódcast (29%), si bien esta opción es más 
utilizada por los mayores de 35 años (31%) que por parte de 
los jóvenes hasta 34 (25%).

Finalmente, se encuentran las recomendaciones o anuncios 
en otros pódcast (15%), la publicidad de pódcast en radio y 
televisión (14%) y las recomendaciones en periódicos y revis-
tas (9%).

2.4. Acceso variado desde plataformas y aplicaciones

Según la selección de plataformas y aplicaciones contempla-
das en la encuesta Digital News Report España 2021, desta-
can YouTube (27%), iVoox (20%), Spotify (18%) y Google 
Podcasts (16%). Al mismo tiempo, uno de cada diez usuarios 
(10%) buscó o reprodujo pódcast en algún sitio web o aplica-
ción de los medios informativos (Tabla 8).

Sobre el uso de estas plataformas para encontrar y reproducir 
pódcast los datos de la encuesta muestran algunas diferencias 
según la edad de los usuarios y el género, excepto en YouTube, 
que es utilizada prácticamente en igual proporción por los in-
ternautas oyentes de pódcast de todos los grupos.

https://doi.org/10.52495/c14.emcs.7.p92
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Tabla 8. Uso de aplicaciones y plataformas para encontrar y reproducir pódcast 
(n= 761).

Total Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

YouTube (solo si lo 
usa para pódcast) 27% 28% 27% 34% 23% 25% 27% 31% 21%

iVoox
20% 25% 14% 11% 22% 27% 27% 13% 10%

Spotify (solo si lo 
usa para pódcast) 18% 16% 21% 29% 22% 19% 11% 14% 23%

Google Podcasts 16% 15% 17% 14% 12% 12% 21% 23% 9%

Sitio web o aplica-
ciones de medios 
informativos

10% 8% 12% 4% 5% 6% 11% 16% 23%

Fuente: Digital News Report España 2021. Universidad de Navarra en colaboración con el 
Reuters Institute for Study of Journalism, University of Oxford. POD2. ¿Cuáles de las siguien-
tes aplicaciones o sitios web utiliza principalmente para encontrar y reproducir pódcast? Seleccione 
todas las opciones que correspondan.

El acceso desde iVoox se corresponde con el perfil del in-
ternauta menor de 45 años ya que el 22% de los usuarios de 
entre 18 y 44 años emplean esta plataforma; y el 18% a partir 
de 45 años. Además, el uso de iVoox está más extendido en 
los grupos de edad de 35 a 44 y de 45 a 54 años (en ambos se 
alcanza el 27%, prácticamente tres de cada diez usuarios). La 
utilización decae entre los mayores de 55 años, de los que el 
13% declara buscar o escuchar pódcast en esta plataforma. En 
cuanto a las diferencias por género, uno de cada cuatro hom-
bres oyentes de pódcast son usuarios de iVoox (25%), mientras 
el porcentaje de las mujeres es once puntos menor (14%).

Por su parte, Spotify está más extendida entre los jóvenes, y 
se da también en mayor proporción entre las mujeres (21%) 
que entre los hombres (16%). Los mileniales acuden más a 
Spotify para encontrar o escuchar un pódcast: uno de cada 
cuatro internautas (25%) entre 18 y 34 años oyentes de pód-
cast, frente al 16% de los de 35 y más edad.

En cambio, Google Podcasts sobresale entre el perfil del in-
ternauta mayor de 45 años (20%) y se encuentra una diferen-
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cia significativa de consumo con respecto a los usuarios entre 
18 y 44 años (12%). Entre los usuarios de 55 y más años, el 
porcentaje se queda en el 19%, tres puntos por encima de la 
media (16%).

Asimismo, los sitios web y aplicaciones de medios informa-
tivos, que se encuentran en la quinta posición del ranking, 
atraen al internauta mayor de 45 años: la proporción de usua-
rios triplica (15%) al porcentaje de quienes están entre 18 y 
44 años (5%). Es más, entre los usuarios de 55 y más años, el 
porcentaje es del 18%.

En cuanto al empleo de otras plataformas, el 8% de los 
internautas afirman utilizar Soundcloud, entre los que sí hay 
diferencias significativas a favor de los usuarios hasta 34 años 
(8%), cinco puntos más que a partir de 35 (3%). Apple Pod-
casts obtiene un 6% de usuarios y no se encuentran diferen-
cias significativas por grupos de edad. Por su parte, el 3% de 
los internautas declaran haber utilizado Podium Podcast en 
el último mes, pero tampoco se encuentran diferencias signi-
ficativas por grupos de edad, si bien entre los hombres de 35 
y más edad llega al 4% (el 3% entre los hombres de 18 a 34). 
Además, entre las mujeres de 18 a 34 (4%) la proporción de 
usuarias duplica a la de las de 35 y más (2%). Finalmente, 
el 3% de los usuarios de pódcast declararon haber utilizado 
Podimo en el último mes.

3. El desafío de integrar el pódcast en la estrategia de relación 
con la audiencia

Las plataformas de podcasting —actualmente en abierta com-
petencia por hacerse con contenidos exclusivos— y las redes so-
ciales —que incursionan en el audio social— son también una 
cuestión que los medios digitales tienen que abordar como parte 
de la extensión de su oferta de contenidos, su marca y las marcas 
comerciales asociadas a través del branded podcast. Hasta ahora, 
se ha favorecido el tráfico de la web del medio como reposito-
rio de los pódcast, así como el desarrollo de aplicaciones de la 
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propia marca del medio que añade opciones al consumo bajo 
demanda. Pero solo el 10% de la escucha del pódcast se realiza 
en la web o app del medio; mientras que, como se ha visto en el 
epígrafe anterior, las principales plataformas se imponen como 
canales de distribución en el mercado. La popularidad de estas 
plataformas y sus interacciones con las redes sociales generan 
audiencia más allá de las webs y aplicaciones propias. Por todo 
ello, los medios digitales tienen que volver a trazar o ampliar su 
distribución multicanal como ventana complementaria de sus 
pódcast, y no sólo como canal residual.

Como se ha expuesto en este capítulo, los medios digitales 
ven en el pódcast una oportunidad para extender la oferta de 
sus contenidos, adaptarse a la flexibilidad del consumo online 
que es una característica y condición de las audiencias digitales 
(Serrano-Puche, 2017), llegar al público joven y joven adulto, 
y fortalecer la marca periodística. Por tanto, se comprende que 
un tercio de los medios digitales identificados en esta inves-
tigación publiquen pódcast para adaptarse a un mercado de 
consumo en el que la aceptación social del pódcast se con-
solida y estabiliza: cuatro de cada diez internautas consumen 
pódcast en el último mes. 

En particular, los medios no nativos digitales son los que 
promueven el pódcast, si bien los medios nativos digitales 
especializados son los que impulsan el pódcast nativo. Este 
tipo de pódcast, el nativo, está más presente en los medios 
digitales que tienen plataforma de radio y algún tipo de pla-
taforma impresa. En este sentido, es relevante que el número 
de pódcast de los medios no nativos generalistas triplique el 
de los medios no nativos especializados. En parte, esto puede 
deberse a los sitios web de las emisoras locales en España cuya 
oferta de pódcast integra productos locales propios y, sobre 
todo, los productos de las cadenas nacionales en las que están 
integradas. También, pueden considerarse los pódcast en los 
sitios web de los periódicos y las revistas impresas. Investiga-
ciones futuras podrían comprobar si los pódcast nativos en 
España aplican la estrategia de nicho en el mercado para llegar 
a públicos objetivos muy definidos y anunciantes o clientes 
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que aporten rentabilidad al igual que ocurre en el contexto la-
tinoamericano (Rojas-Torrijos et al., 2020). Es decir, evaluar 
su potencial en el periodismo a través de estudios de caso.

Junto a estas oportunidades, los medios digitales también 
pueden promover los pódcast para implementar las nuevas 
posibilidades de los lenguajes periodísticos (López-García; Pe-
reira-Fariña, 2010; Salaverría; García-Avilés, 2008). Como la 
radio, el podcasting puede explorar la utilidad de la narrati-
va sonora para cooperar con otros lenguajes en los productos 
multiplataforma de los medios digitales. Precisamente, las ven-
tajas del sonido son las que han consolidado a la radio como 
medio centenario: su contenido es accesible en una variedad 
de sistemas de difusión y de consumo complementarios; no 
requiere la atención exclusiva de los usuarios ya que permite 
realizar otras actividades mientras se escucha; y es un espacio 
privilegiado de complicidad, proximidad e interacción perso-
nal con el público a través de la voz (Martínez-Costa; Prata, 
2017). Ahora, los pódcast cooperan para revalidar la narración 
sonora en el mercado periodístico.

Conclusiones

Definidos como productos de audio digital creados para la 
distribución multiplataforma bajo demanda y suscripción, que 
permiten especializar los contenidos y los tiempos de escucha, 
a través de la producción de episodios cerrados o seriados, los 
pódcast implican una revolución para la industria periodística. 
Tanto es así, que algunos autores hablan de una «nueva edad 
de oro» del audio (Newman, 2020).

Los pódcast son parte significativa del mapa de medios di-
gitales en España y colaboran interrelacionados con otras pla-
taformas (web, radio, papel, tv, app) para fidelizar y aumentar 
comunidades de públicos online interesados en marcas perio-
dísticas determinadas. Puede decirse que la industria perio-
dística española concibe el podcasting como una novedad que 
ayuda a afrontar los desafíos de la transformación digital: atraer 
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nuevos lectores, diseñar nuevas temáticas y narrativas, generar 
estrategias de relación con los públicos, repensar los modelos 
de negocio y reconfigurar las redacciones (Martínez-García; 
Navarro-Bosch, 2019). 

El desarrollo de una estrategia más consistente con respecto a 
la producción de pódcast, su relación con la marca periodística 
y su promoción son asignaturas pendientes para los medios 
digitales, si quieren reposicionarse bien en un momento de 
crecimiento del pódcast y de estabilización del consumo de 
contenidos de audio en general. Investigaciones futuras debe-
rán seguir verificando el impacto de los pódcast en el mercado 
de los medios digitales en términos de aceptación social y ren-
tabilidad.
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