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Resumen: El objetivo de la presente investigación es analizar la implantación y el desarrollo del video 

podcasting en España. Para ello, se aplica un análisis de contenido de 19 variables a los 112 video 

podcast más destacados en el país al inicio de la temporada 2023-24. En concreto, se analiza la 

producción, sus presentadores, sus contenidos y sus aspectos formales y técnicos. Los resultados 

evidencian el predominio de los video podcast nativos digitales de producción independiente, general-

mente con un solo presentador con mayoría de podcasters percibidos como hombres; de género con-

versacional, temática generalista y orientados al entretenimiento o la divulgación; con periodicidad 

semanal y una duración de entre 1 y 2 horas; grabados en espacios profesionales y con realización 

multicámara. Todo ello apunta a un desarrollo en España del formato audiovisual como una nueva 

etapa en la evolución del podcasting.  
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Abstract: This study analyses the implementation and development of video podcasting in Spain. To 

achieve this, a content analysis was conducted using 19 variables applied to the 112 most prominent 

video podcasts in the country at the beginning of the 2023–2024 season. The analysis focuses on 

production models, presenter profiles, content types, formal structures, and technical characteristics. 

The findings reveal a predominance of independently produced, digitally native video podcasts, 

typically hosted by a single presenter, most of whom are men. These podcasts are primarily 

conversational in style, cover generalist topics, and are oriented toward entertainment or knowledge 

dissemination. They tend to follow a weekly publication schedule and range in length from one to two 

hours. From a production standpoint, most are recorded in professional settings using multi-camera 

setups. All this points to the development of the audiovisual format in Spain as a new stage in the 

evolution of podcasting. 
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1. Introducción 

La evolución de la tecnología, la hiperconectividad y el acceso a dispositivos 
móviles con diversas funcionalidades integradas han supuesto un abarata-
miento en los costes de producción de formatos de vídeo y audio. A ello se une 
la expansión de las plataformas y redes sociales en las que los usuarios no solo 
consumen el contenido, sino que también lo crean y lo comparten de manera 
activa. Esta figura del prosumidor (Toffler, 1980) se enmarca en una forma de 
consumir contenidos en movilidad y de manera individualizada, lo cual implica 
que formatos como el pódcast hayan adquirido una gran relevancia en el actual 
ecosistema mediático híbrido. De hecho, el consumo personalizado y la posibi-
lidad de acceder a los contenidos al margen de condicionantes espaciotempo-
rales constituyen las innovaciones fundamentales de este formato de audio (Ga-
llego Pérez, 2010).  

Según explica Bonini (2015), el periodista británico Ben Hammersley 
acuñó el término «podcasting» en 2004, y en 2005 «podcast» fue designada 
como palabra del año en el Oxford English American Dictionary. Su inclusión en 
el panorama de medios convencionales como la radio o la prensa junto con el 
acceso a Internet abrió nuevas posibilidades y dio lugar a un cambio sustancial 
en la forma de la distribución y el acceso a los contenidos (Terol-Bolinches et 
al., 2021), que comportó un aumento de la popularidad y consumo del formato 
pódcast. El programa de investigación periodística Serial, emitido a partir de 
2014 y difundido por Internet de forma masiva, se convirtió en un fenómeno de 
masas que contribuyó a la consolidación del podcasting en Estados Unidos (Be-
rry, 2016). En España, el primer pódcast fue Comunicando, de José Antonio Ge-
lado, publicado en octubre de 2004. Posteriormente, a mediados de 2016, el 
formato aumentó su popularidad con el lanzamiento de Podium Podcast por el 
grupo PRISA, propietario de la SER, la cadena de radio más escuchada (García-
Marín y Aparici, 2018). El acceso a la tecnología posibilitó la producción y difu-
sión de pódcast por parte de los usuarios a través de las diferentes plataformas. 
Así, se puede hablar de la “era de la audificación” (Espinosa de los Monteros, 
2019) para hacer referencia al auge de la comunicación a través del audio y a la 
creciente inversión de plataformas como Spotify o Amazon en el formato pód-
cast. El podcaster y consultor Francisco Izuzquiza afirma que el podcasting es 
una forma de hacer radio que ha establecido sus propios códigos al margen de 
las fórmulas tradicionales, y lo define como «serie de audios (o vídeos) subidos 
a internet y distribuidos mediante un feed RSS» (2019: 24). Otros autores tam-
bién inciden en la repetición habitual en los formatos clasificados como pódcast, 
que suelen presentarse de forma seriada, y por ello proponen la suscripción y 
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agregación como forma de acceso a la escucha (Pedrero-Esteban et al., 2023). 
Dentro de los géneros que se han consolidado en este nuevo universo de pro-
ductos de audio digitales destacan los denominados «daily», que proporcionan 
noticias online en intervalos regulares –normalmente de lunes a viernes– y tie-
nen una duración de entre 3 y 30 minutos, además de un tratamiento narrativo 
ligado a su emisor, que intenta emular la identidad del medio que lo produce 
(Newman y Gallo, 2019). En la complicada monetización a la que se enfrenta 
toda esta profusión de espacios, surgen nuevas formas de financiación como el 
branded podcast -pódcast creados y patrocinados por una marca- que se ha con-
cebido como un producto diferencial y que encontramos en diversas propues-
tas en las plataformas españolas. Algunas investigaciones detectan que aún no 
es una opción relevante de contenido ni, por tanto, funciona como una fuente 
sustancial de ingresos económicos (Martínez-Otón et al., 2023), pero otras des-
tacan su eficacia como herramienta de comunicación de moda (Guerrero-Nava-
rro, Cristófol-Rodríguez y Aguilera-Borrero, 2023). 

Las cifras indican en general la buena salud del sector: las principales pla-
taformas de pódcast en España publicaron 209 títulos originales en 2023, eso 
sí, 54 menos que en el año anterior. Este descenso se debe, en gran medida, al 
cambio de modelo de Sonora, que en junio abandonó la suscripción para con-
vertirse en una plataforma en abierto y dejó de estrenar producciones (Pe-
drero-Esteban, 2024), anticipando su cierre en 2024. Además, la escucha de  
pódcast en España se mantiene estable y es notablemente popular en compara-
ción con la media global. España se sitúa como uno de los países con mayor con-
sumo: el 44% de los encuestados los ha escuchado, frente al 38 % de media en 
25 países donde se formuló esta pregunta según el Digital News Report 2024 
(Novoa-Jaso et al., 2024). El pódcast es el tercer formato de audio digital más 
escuchado en 2023, por detrás de la música digital y la radio online en directo; 
más de la mitad de los usuarios lo escuchan (IAB Spain, 2023). Otros estudios 
recientes destacan la fortaleza del sector, con datos como el aumento en 2023 
del 47,6 % en la inversión en audio digital (incluido el podcasting), que llegó a 
110,7M€ (en 2022 fue de 75 millones de euros). Por segundo año consecutivo, 
el audio digital fue el sector con el mayor crecimiento, superando a influencers 
(23,9 %), branded podcast (21,2 %) o eSports (13,2 %) (Infoadex, 2024). Ade-
más, casi el 60 % de los internautas españoles escuchó pódcast, y cada vez son 
más las personas que lo hacen a diario: un 10 %, dos puntos porcentuales más 
que en 2021 (Prodigioso Volcán, 2023). 

Con respecto a los géneros, el liderazgo en España en 2023 es claramente 
para los pódcast conversacionales: 124 de los 209 estrenados, es decir, casi seis 
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de cada diez (59 %) pertenecen a esta categoría; en cambio, los pódcast narra-
tivos de no ficción representan tan solo el 26 %, es decir, uno de cada cuatro. El 
crecimiento de los títulos conversacionales, cuyo coste de producción –más allá 
del caché de algunas de las personalidades que los conducen– suele ser inferior 
al de las ficciones sonoras o los documentales de investigación, sostiene el vo-
lumen de las horas distribuidas  (Pedrero-Esteban, 2024). 

1.1. La creciente hibridación de los pódcast y los  

recursos visuales 

Paralelamente, en un momento de convergencia mediática entre medios, plata-
formas y formatos, se desarrolla el video podcast, pódcast que utilizan también 
el vídeo (Sellas, 2009). Autores como Moreno Espinosa et al. (2021) hablan de 
vodcast, abreviatura de video+podcast, o pódcast de vídeo como el formato de 
audio y vídeo al que se puede acceder a demanda desde un canal RSS o una pla-
taforma como YouTube. García-Marín destaca que la calidad del trabajo no es 
un elemento fundamental ni para la escucha de pódcast ni para el consumo de 
vídeos en YouTube, sino que los públicos valoran con mayor relevancia lo sig-
nificativo del contenido para sus vidas y la afinidad que el individuo manifiesta 
respecto al relato (2022). Por su parte Cheta y Eberechukwu (2018) se refieren 
en el ámbito educativo a dos tipos de pódcast: los que contienen solo audio y 
los que contienen vídeo y audio, señalando que la diferencia entre ellos radica 
en las necesidades de producción, ya que en el video podcast es necesario grabar 
y editar la imagen, lo que complica su producción. Otros estudios subrayan tam-
bién la utilización de la herramienta en el campo del ámbito educativo (Tur Fe-
rrer, 2013; Díaz Monsalvo, 2024). Lo cierto es que la audiencia consume pód-
cast de forma masiva mientras practica otras actividades, lo que marca su forma 
de recepción: el vídeo es sin duda menos susceptible de asimilarse sin una aten-
ción plena del receptor. Las diversas actividades que se simultanean con la es-
cucha, que no con el visionado, son las tareas domésticas (29,4 %), el trabajo 
(20 %), los desplazamientos en medios de transporte (18,9 %), la práctica de-
portiva (12,1 %) o el estudio (5,2 %) (Prodigioso Volcán, 2023). 

En este contexto, las plataformas tradicionalmente de audio, como Spo-
tify, comienzan a apostar por los video podcast. Argumentan que el vídeo mejora 
la experiencia del audio y permite conectar a los usuarios con los creadores (Mi-
randa, 2020). A partir de 2020 empiezan a ofrecer un número limitado de pód-
cast en inglés. El hecho de que Spotify refuerce su interés por los video podcast 
va acompañado de un auge en la popularidad del formato en países como Esta-
dos Unidos y Canadá. Según el estudio realizado por la red canadiense de 
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podcasting Cumulus ya en 2022, el 57 % de las personas encuestadas dijeron 
preferir pódcast con vídeo a solo audio (Cumulus Media and Signal Hill Insights, 
2022). En Estados Unidos, el estudio realizado por la compañía Morning Con-
sult aportaba que el 46 % de los oyentes de pódcast preferían que también tu-
vieran vídeo. Entre las principales razones para ello argumentaban la posibili-
dad de ver las expresiones y reacciones de presentadores e invitados y que el 
vídeo les permite estar más centrados en el contenido del pódcast (Burns y 
Blancaflor, 2023). En 2022 las funciones de vídeo para pódcast de Spotify llegan 
a diversos países, entre los que se encuentra España, permitiendo a los creado-
res publicar sus pódcast en vídeo a través de la plataforma Anchor (Calvo, 
2022). En España, se apunta también a un auge del video podcast, con una ten-
dencia de los creadores de contenidos a afianzarse en este formato (IAB, 2023). 
Se incluye, por ejemplo, en formatos de éxito como Nadie sabe nada, espacio de 
humor presentado por Andreu Buenafuente y Berto Romero, con emisión en 
directo por la Cadena SER –aunque distribuido después por diversas platafor-
mas– y producido por El Terrat. Se permite que el oyente/espectador tenga la 
opción de visualización activa o de escucha pasiva con el vídeo en segundo 
plano (López-Villafranca, 2024). 

Más allá de la recepción mediante plataformas específicas de audio, la 
realizada a través de YouTube surge como alternativa favorecida por la forta-
leza entre las generaciones más jóvenes del servicio de alojamiento de vídeos 
más popular, filial de Google desde 2006. La investigación de Gamir-Ríos y 
Cano-Orón detectó que en 2021 el formato exclusivamente sonoro seguía 
siendo el predominante, mientras que los pódcast en YouTube, híbridos de au-
dio y vídeo, seguían siendo minoritarios sin distinción de quién los producía 
(2022). Aunque las plataformas más frecuentemente utilizadas para el con-
sumo de pódcast en España son iVoox y Google Podcasts (Prodigioso Volcán, 
2023), la mayoría de los formatos tienen una presencia multiplataforma, lo que 
facilita el consumo en la aplicación de uso habitual por parte de cada usuario, 
incluyendo también en casi la mitad de las ocasiones la posibilidad de ver o es-
cuchar el pódcast en YouTube (Johansson, 2021). Según datos recabados en Es-
paña en 2022, la diferencia entre la aplicación más utilizada para escuchas, Spo-
tify, con YouTube, se acortó en ese año y se quedó a solo nueve puntos 
porcentuales (Prodigioso Volcán, 2023). 

Trabajos previos circunscritos a la plataforma de Spotify constatan que 
el video podcast encaja con los hábitos de consumo de la Generación Z espa-
ñola (López-Villafranca, 2024). Según las propias métricas de la compañía, los 
consumidores del target al que se dirigen han subido un 20 % en España. 
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López-Villafranca concluye también que los nativos digitales están más habi-
tuados al consumo de contenido con imagen, y que el 96 % de los video podcast 
que analiza son conversacionales y se pueden visualizar y/o escuchar sin per-
der información.   

2. Objetivos 
La presente investigación tiene como objetivo principal profundizar en el co-
nocimiento del formato video podcast y realizar una caracterización del 
mismo combinando el estudio de la oferta disponible en España en las dos 
plataformas más utilizadas por los usuarios: por una parte, en la considerada 
tradicionalmente como de audio, Spotify, que se ha adaptado a los nuevos 
tiempos al incluir la posibilidad de recibir contenido de vídeo; por otra parte, 
en la plataforma específica de vídeos YouTube, que de forma creciente se está 
utilizando para recibir video podcast. Como objetivos secundarios se plantean 
los siguientes: 

- Identificar la producción (nativos o emitidos previamente) y elementos 
técnicos del formato video podcast en ambas plataformas. 

- Dilucidar qué cuestiones formales son las predominantes en el formato. 

- Comprobar si los contenidos de los video podcast se distribuyen en otras 
plataformas audiovisuales. 

Para trazar esa radiografía del video podcast en España, se formulan las 
siguientes preguntas de la investigación: 

RQ1: ¿La producción mayoritaria en los video podcast es nativa o se basa en 
espacios emitidos previamente? 

RQ2: ¿En el formato predomina un número de presentadores y de un género 
determinado? 

RQ3: ¿Qué contenidos prevalecen? 

RQ4: ¿Qué rasgos formales están más presentes? 

RQ5: ¿Qué aspectos técnicos caracterizan el formato? 

3. Metodología 

3.1. Materiales 

Para responder a los objetivos y a las preguntas de investigación planteadas, 
nuestro estudio aplica la metodología de análisis de contenido (Krippendorff, 
2004; Neuendorf, 2002), que ya propuso Berelson en su clásico estudio (1952), 
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a una muestra formada por los 112 video podcast más destacados en España al 
inicio de la temporada 2023-24.  

La composición de la muestra atravesó dos etapas. En la primera, de 
compilación, se registraron los 353 espacios que en algún momento de la se-
mana construida comprendida entre el lunes 4/9/2023 y el domingo 
22/10/2023 ocuparon las 100 primeras posiciones de los rankings diarios ge-
nerales de Spotify y de Apple Podcasts para España o de los rankings semana-
les de iVoox. Los datos correspondientes a las dos primeras plataformas fue-
ron obtenidos mediante Chartable, herramienta de análisis de pódcast 
certificada por el Interactive Advertising Bureau (IAB); los de iVoox, a través 
de su sitio web. De acuerdo con una encuesta realizada en 2022 a 772 inter-
nautas españoles mayores de edad (Prodigioso Volcán, 2023), Spotify es la 
aplicación más empleada en el país para la escucha de pódcast, pues recurre 
a ella el 50,3 % de los usuarios, frente al 40,1 % de YouTube, el 19,6 % de 
iVoox, el 10 % de Google Podcasts y el 4,3 % de Apple Podcasts. Aunque los 
rankings de las plataformas no reflejan estrictamente el volumen de oyentes 
de los espacios, sino su popularidad (Berry, 2016), el criterio de composición 
de corpus de investigación a partir de sus datos está asentado en el estudio de 
la podcastfera (Antunes y Salaverría, 2018; Gamir-Ríos y Cano-Orón, 2022) 
ante la ausencia de mediciones públicas de audiencia. 

En una segunda fase, de definición, se acotaron los espacios a aquellos 
que disponían de versión audiovisual en YouTube o Spotify. Para ello, dos in-
vestigadores introdujeron de manera independiente y por separado en los 
buscadores nativos de ambas plataformas diferentes combinaciones de térmi-
nos generadas a partir del título del espacio y del nombre y apellidos de sus 
presentadores. Las discrepancias en la localización de los video podcast fueron 
resueltas posteriormente por un tercer investigador. En ambos casos, el crite-
rio de inclusión fue la publicación íntegra del sonido de los episodios acompa-
ñado por imágenes en movimiento y sincronizadas correspondientes al mo-
mento de la grabación, independientemente de si se producía en un canal 
individual del propio pódcast o en uno de alcance más amplio correspon-
diente, por ejemplo, a un medio o a una productora. Como se observa en la 
Tabla 1, solo el 31,7 % (n=112) de los 353 pódcast recopilados inicialmente 
disponía de versión audiovisual. 

Los rankings de Apple Podcasts e iVoox están incluidos en la fase de com-
pilación de los pódcast más escuchados porque ambas plataformas se sitúan 
entre las más utilizadas de España para el consumo de podcast exclusivamente 
sonoros. Sin embargo, ninguna de las dos se incluye en la fase de definición de 
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los video podcast, pues el consumo de pódcast en formato audiovisual se con-
centra fundamentalmente en Spotify y YouTube, plataformas preferidas para 
tal fin por el 88,5 % y el 19,2 % de los internautas, respectivamente (Prodigioso 
Volcán, 2023). 

Tabla 1. Composición de la muestra de investigación 

 n % 

Sin versión audiovisual 241 68,3 % 

Con versión audiovisual 

   Solo en YouTube 

   Solo en Spotify 

   En YouTube y Spotify 

112 

73  

4  

35  

31,7 % 

20,7 % 

1,1 % 

9,9 % 

 

Total 353 100 % 

Fuente: elaboración propia. 

3.2. Método 

La investigación ha consistido en la aplicación de un libro de códigos de 19 va-
riables articuladas en torno a cinco ejes de análisis, recogido en la Tabla 2 y 
diseñado específicamente para la ocasión a partir de la literatura revisada en el 
apartado anterior (Antunes y Salaverría, 2018; Gamir-Ríos y Cano-Orón 2022; 
García-Marín y Aparici, 2018; López-Villafranca, 2024; Martínez-Costa et al., 
2022; Pedrero-Esteban, 2024; Pérez-Alaejos et al., 2022). 

El primer eje, referido a la producción, estudia el origen del espacio en 
función de su condición de heredado o nativo digital y, en tal caso, su agente 
productor. El segundo eje, relativo a los podcasters, analiza el número de pre-
sentadores, su trayectoria previa en las industrias culturales y la presencia de 
hombres y mujeres a cargo de dicha tarea. El tercer eje, correspondiente a los 
contenidos, categoriza el género del pódcast, su temática y su intención. En esta 
variable se entienden como divulgativos aquellos que tienen como objetivo des-
pertar interés y hacer accesible un tema; y como de aprendizaje, aquellos que 
pretenden enseñar y desarrollar habilidades específicas. El cuarto eje, vincu-
lado a los aspectos formales, observa la periodicidad, el idioma, la duración y la 
difusión a través de TikTok. Se incluye TikTok al ser una plataforma tendencia 
y eminentemente de vídeo en la que se publican clips cortos de video podcast, 
formando parte de su estrategia de difusión. Finalmente, el quinto eje, concer-
niente a los aspectos técnicos, examina la naturaleza del lugar de grabación, su 
localización en interior o en exterior, la existencia de realización multicámara, 
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la utilización de grafismos, la presencia de público y su participación, entendida 
como la realización de alguna intervención durante la grabación. 

Tabla 2. Ejes, variables y categorías de análisis 

Ejes Variables Categorías de análisis 

Producción Origen Previamente emitidos (en radio / 
en televisión)  

Nativos digitales (promovidos por 
productoras / promovidos por 
plataformas / promovidos por un 
medio no audiovisual /  
promovidos por marcas /  
Independientes / independientes 

asociados a una red) 

Productor Anotación de productora /  
plataforma / medio / marca 

Presentación Presentadores Anotación de número de  
presentadores 

 

Experiencia en in-
dustrias culturales 

Sin presentador / No / Sí 

 

Presentación  
por hombres 

No / Sí 

 

Presentación  
por mujeres 

No / Sí 

Contenidos 

 

 

 

 

 

 

Género Monólogo no narrativo /  
Conversacional / Narrativo  
de ficción / Narrativo de no 
ficción / Musical 

Temática Generalista / Política / Economía 
y empresa / Actualidad deportiva 
/ Misterio / Crimen / Historia / 
Ciencia y tecnología / Cultura / 
Fandom y videojuegos /  
Bienestar físico y belleza /  
Bienestar emocional / Infancia y 
crianza / Idiomas / Otros 

Intención Informativo / Divulgativo / 
Aprendizaje / Entretenimiento 
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Aspectos formales Periodicidad Diario / Varios a la semana /  
Semanal / Cada dos semanas / 
Mensual / Irregular 

Idioma Castellano / Catalán / Inglés 

Duración Menos de 5 minutos /  

5-10 minutos / 11-30 minutos /  
31-60 minutos / 1h-2h / 2h-3h / 
Más de 3h 

Presencia  

en TikTok 

No / Sí 

Aspectos técnicos Plató Doméstico / Set profesional /  
Estudio radiofónico 

Localización Interior / Exterior 

Realización No / Sí 

Grafismo No / Sí 

Presencia  

De público 

No / Sí 

Participación  

de público 

No / Sí 

Fuente: elaboración propia. 

La información que ha permitido la codificación de las variables fue ob-
tenida durante el mes de diciembre de 2023 mediante una doble aproxima-
ción a la muestra. Por un lado, el visionado de al menos un episodio íntegro de 
cada video podcast, complementado por la visualización parcial de otros para 
algunas variables que así lo han requerido. Por otro lado, la realización de una 
búsqueda manual proactiva e intensiva en Internet para localizar, de existir, 
los sitios web, las cuentas en TikTok y los espacios en plataformas de los pó-
dcast analizados. Los materiales fueron codificados por las tres personas fir-
mantes tras la realización de un test de fiabilidad. Los coeficientes Alpha de 
Krippendorf obtenidos, calculados mediante el software ReCal (Freelon, 
2013), se sitúan siempre por encima de 0,8, lo que corrobora la validez de los 
resultados (Igartua Perosanz, 2006). 

4. Resultados 

4.1. Producción  

El análisis del eje relativo a la producción de los video podcast estudiados 
arroja como principal resultado el predominio de los nativos en detrimento 
de los previamente emitidos, cuyo porcentaje es significativamente menor 
(Tabla 3). En este caso, la presencia de video podcast emitidos previamente 
tiene su origen en la radio, siendo inexistentes los procedentes del medio 
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televisivo. En lo que se refiere a los espacios nativos, en su mayoría se trata 
de producciones independientes, aunque también se ha detectado la produc-
ción por plataformas y productoras. Es menor la presencia de branded podcast 
mediante video podcast producidos por marcas. 

Tabla 3. Origen de los video podcast 

 n % 

No nativos digitales 

   Previamente emitidos en radio 

   Previamente emitidos en televisión 

 

19 

19 

0 

17,0 % 

17,0 % 

0,0 % 

Nativos digitales 

   Promovidos por productoras 

   Promovidos por plataformas 

   Promovidos por un medio no audiovisual 

   Promovidos por marcas 

   Independientes 

93 

10  

11  

2 

8 

62 

83,0 % 

8,9 % 

9,8 % 

1,8 % 

7,1 % 

55,4 % 

 

Total 112 100 % 

Fuente: elaboración propia. 

De los video podcast procedentes del ámbito radiofónico (Tabla 4), los 
resultados obtenidos apuntan a la Cadena SER como la emisora origen de más 
de la mitad de los mismos, quedando los restantes repartidos entre diferentes 
emisoras como son esRadio, Catalunya Ràdio, Onda Cero, Aragón Radio y Ca-
dena Mix. En lo que respecta a los video podcast promovidos por productoras, 
Radio Primavera Sound produce el mayor número de espacios (3), mientras 
que, en los promovidos por plataformas, predominan Podium Podcast (5) y 
Spotify (3). En cuanto a las marcas, no se aprecia un predominio, siendo cada 
video podcast promovido por una de ellas. En este último parámetro, no se 
observa la preponderancia de un sector determinado, encontrándose marcas 
del ámbito tecnológico, telefonía, banca e inversión y grandes almacenes, en-
tre otras. 
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Tabla 4. Agentes promotores o productores de los video podcast más populares 

 n 

Previamente emitidos en radio 

   Aragón Radio 

   Cadena Mix 

   Cadena SER 

   Catalunya Ràdio 

   esRadio 

   Onda Cero 

   Radio Marca 

 

19 

1 

1 

10 

2 

3 

1 

1 

Promovidos por productoras 

   Abra Cadáver Producciones 

   Cadence 13 

   Dudas Media 

   Radio Primavera Sound 

   Rotor Media 

   Sonoro 

   ViOne Media 

 

10 

1 

1 

1 

3 

1 

1 

2 

Promovidos por plataformas 

   3CAT 

   Amazon Prime Video 

   Podimo 

   Podium Podcast 

   Spotify 

 

11 

1 

1 

1 

5 

3 

Promovidos por un medio no audiovisual 

   Applesfera 

   Público 

2 

1 

1 
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Promovidos por marcas 

   BBVA 

   El Corte Inglés 

   Fundación Telefónica 

   Mahou 

   Movistar 

   Nude Project 

   Samsung 

   Yoigo 

8 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

Fuente: elaboración propia. 

4.2. Presentación  

El análisis de las personas que conducen los video podcast en cuanto a género 
y número (Tabla 5) muestra una mayor presencia de hombres que de mujeres 
en los espacios más populares. Se observa también que los presentados por 
una sola persona son los mayoritarios, seguidos por los presentados por dos 
personas. Son muy escasos los video podcast con más de tres presentadores o 
sin presentador/a, categoría aplicada solo en dos casos en que no existe la 
figura del podcaster por tratarse de charlas o conferencias (BBVA Aprendemos 
Juntos y TED Talks Daily) y en otro en el que el podcaster no aparece en pan-
talla en todos los episodios (Memorias de Pez).  

Tabla 5. Género y número de los presentadores de los video podcast más populares 

 
Presencia de 

mujeres 
Presencia de 

hombres 
Total 

 n % n % n % 

Sin presentador / / / / 3 2,7 % 

Uno 21 32,8 % 43 67,2 % 64 57,1 % 

Dos 18 56,3 % 20 62,5 % 32 28,6 % 

Tres 4 44,4 % 9 100 % 9 8,0 % 

Cuatro 1 33,3 % 2 66,7% 3 2,7 % 

Cinco 1 100 % 1 100 % 1 0,9 % 

Total 45 40,2 % 75 67,0 % 112 100 % 

Fuente: elaboración propia. 
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El cruce de las variables de género y número muestra que la presencia 
de presentadoras mujeres es menor que la de presentadores hombres inde-
pendientemente del número de podcasters, siendo los presentados por dos 
personas en los que los porcentajes resultan más igualados (56,3 % mujeres 
y 62,5 % hombres). Con tres presentadores/as, hay presencia de mujeres en 
el 44,4 %, mientras que en esos casos los presentadores hombres siempre es-
tán presentes. 

Dentro de esta dimensión de análisis, se ha considerado la experiencia 
previa en industrias culturales de las personas que presentan los video pod-
cast. En este caso, la experiencia previa se refiere a su presencia pública y/o 
actividad en otros formatos o áreas de la comunicación, con anterioridad a 
presentar estos espacios. Los resultados apuntan a una presencia mayor de 
presentadores/as sin experiencia (55,4 %) frente a presentadores/as con ex-
periencia previa (42 %). 

4.3. Contenidos  

Los resultados referentes al tercer eje de análisis muestran que el género pre-
dominante en los video podcast es el conversacional, seguido a una amplia dis-
tancia por el monólogo no narrativo. Se ha considerado como monólogo no na-
rrativo aquellos video podcast que exploran ideas, reflexiones, opiniones o 
discursos sobre un tema específico de manera más abstracta o temática, pero 
sin seguir una estructura narrativa convencional de inicio, nudo y desenlace. En 
los resultados no se encuentran video podcast de otros géneros como narrativo 
de ficción o no ficción, o musicales.  

El análisis cruzado entre ambos géneros, conversacional y monólogo no 
narrativo, y la variable correspondiente a la temática (Tabla 6) muestra un claro 
predominio de los conversacionales con una temática generalista. En este gé-
nero conversacional se observan también video podcast sobre bienestar emo-
cional, economía y empresa, política, actualidad deportiva, bienestar físico y be-
lleza, cultura y misterio. En el caso de los pertenecientes al género del monólogo 
no narrativo, predominan aquellos en los que su temática es el bienestar emo-
cional. En este género se encuentran también video podcast de temática gene-
ralista, economía y empresa y, en menor medida, sobre política. 
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Tabla 6. Temática predominante y género de los video podcast más populares 

 
Monólogo no 

narrativo 
Conversacional 

Total 

 n % n % n % 

Generalista 4 3,6 % 44 39,3 % 48 42,9 % 

Bienestar emocional 7 6,3 % 11 9,8 % 18 16,1 % 

Economía y empresa 4 3,6 % 5 4,5 % 9 8,0 % 

Política 2 1,8 % 4 3,6 % 6 5,4 % 

Actualidad deportiva 1 0,9 % 4 3,6 % 5 4,5 % 

Bienestar físico y  

belleza 
1 0,9 % 4 3,6 % 5 4,5 % 

Misterio 1 0,9 % 3 2,7 % 4 3,6 % 

Cultura 1 0,9 % 3 2,7 % 4 3,6 % 

Historia 1 0,9 % 1 0,9 % 2 1,8 % 

Ciencia y tecnología 0 0,0 % 2 1,8 % 2 1,8 % 

Crimen 0 0,0 % 1 0,9 % 1 0,9 % 

Fandom y videojuegos 0 0,0 % 1 0,9 % 1 0,9 % 

Infancia y crianza 0 0,0 % 0 0,0 % 0 0,0 % 

Idiomas 0 0,0 % 0 0,0 % 0 0,0 % 

Otros 1 0,9 % 6 5,4 % 7 6,3 % 

Total 23 20,5 % 89 79,5% 112 100 % 

Fuente: elaboración propia. 

El análisis cruzado de las variables de género e intención (Tabla 7) evi-
dencia un predominio de los espacios de entretenimiento en los video podcast 
conversacionales, seguidos de los divulgativos y los informativos. Existe una 
minoría de video podcast conversacionales con una intención de aprendizaje. 

Tabla 7. Intención y género de los video podcast más populares 

 
Monólogo no 

narrativo 
Conversacional 

Total 

 n % n % n % 

Informativo 5 4,5 % 6 5,4 % 11 9,8 % 

Divulgativo 14 12,5 % 27 24,1 % 41 36,6 % 

Aprendizaje 1 0,9 % 1 0,9 % 2 1,8 % 

Entretenimiento 3 2,7 % 55 49,1 % 58 51,8 % 

Total 23 20,5 % 89 79,5 % 112 100 % 

Fuente: elaboración propia. 
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Por su parte, los pertenecientes al género del monólogo no narrativo son 
mayoritariamente divulgativos. En este género se encuentran también los dedi-
cados a la información y, en menor medida, al entretenimiento. También en este 
género se da una minoría de video podcast con una intención de aprendizaje. 

4.4. Aspectos formales  

El estudio de los aspectos formales de los video podcast se ha centrado en la 
periodicidad de publicación, el idioma vehicular, la duración y la presencia en 
otras plataformas cuya narrativa y hábitos de consumo difieren de las estudia-
das, como es el caso de TikTok. 

En cuanto a la periodicidad de publicación, los resultados muestran que la 
mayoría de los video podcast se emiten semanalmente, seguidos por los de fre-
cuencia diaria. A continuación, se encuentra la publicación de varios capítulos en 
una misma semana. Les siguen los video podcast emitidos cada dos semanas, 
mensualmente y sin una pauta concreta de publicación en cuanto a periodicidad.  

El idioma vehicular preferente es el castellano, seguido del inglés y 
 del catalán.   

La duración más habitual es de entre 1 y 2 horas. A continuación, se en-
cuentran los que duran entre 30 minutos y 1 hora. Seguidamente están video 
podcast más breves, entre 11 y 30 minutos, y los de duración elevada, entre 2 y 
3 horas. En menor medida, existen video podcast con una duración de entre 5 y 
10 minutos y de menos de 5 minutos. De forma minoritaria están los video pod-
cast de más de 3 horas de duración.  

Al analizar la presencia de los video podcast en TikTok con una cuenta 
propia, se obtiene que la mayoría tiene presencia en esta plataforma, siendo 
minoría aquellos que no la tienen. 

4.5. Aspectos técnicos  

En lo que respecta a los aspectos técnicos, en concreto, a la realización y el plató 
en el que se ubican (Tabla 8), se observa un predominio del set profesional, en-
tendido como una instalación especializada diseñada específicamente para rea-
lizar grabaciones con los equipos y tecnología adecuados para ello, desde la ilu-
minación, al registro de la imagen y el sonido, la decoración y los elementos de 
atrezo, entre otros. En menor medida se encuentran los que se emiten desde un 
set doméstico, como puede ser la estancia de una vivienda, y desde un estudio 
radiofónico. Al cruzar la variable espacio de grabación con la correspondiente 
a la existencia de realización con diferentes planos y cambios entre ellos, la am-
plia mayoría de los que se graban en un set doméstico no tiene realización, 
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constando de un plano único con diferente escala según el video podcast estu-
diado. Esto varía de forma considerable en los video podcast grabados en sets 
profesionales, ya que prácticamente la totalidad de los mismos dispone de rea-
lización. El resultado es más igualado en los grabados en un estudio radiofónico. 

Tabla 8. Realización y tipo de plató de los video podcast más populares 

 Sin realización Con realización Total 

 n % n % n % 

Doméstico 29 80,6 % 7 19,4 % 36 32,1 % 

Set profesional 1 1,7 % 57 98,3 % 58 51,8 % 

Estudio radiofónico 8 44,4 % 10 55,6 % 18 16,1 % 

Total 38 33,9 % 74 66,1 % 112 100 % 

Fuente: elaboración propia. 

En relación con lo anterior, y dado que la mayoría de los video podcast 
cuenta con algún tipo de realización, también se detecta en lo que es mayorita-
rio el empleo de elementos gráficos como rótulos o superposiciones.  

Asimismo, predominan los video podcast sin presencia de público, siendo 
mucho menor el porcentaje de los que sí cuentan con la asistencia de seguido-
res. En los espacios que cuentan con presencia de público, este no tiene un papel 
activo y no interviene durante su desarrollo, representando un porcentaje muy 
bajo los que sí registran la participación del público presente. 

5. Discusión y conclusiones 
Los resultados obtenidos permiten realizar una caracterización del formato vi-
deo podcast a partir del estudio de la producción, los podcasters, los elementos 
formales, los contenidos y los aspectos técnicos. Para ello, se han analizado 112 
espacios disponibles en las dos plataformas más utilizadas en España para la 
escucha de video podcast, Spotify y YouTube (Novoa-Jaso et al., 2024). En este 
sentido, resulta relevante que sea una plataforma tradicionalmente de audio 
como Spotify la que apuesta por un formato con una parte audiovisual, lo que 
indica una evolución en su servicio y un cambio en el concepto de alternar audio 
y vídeo, destacando la importancia de construir comunidad a través de la ima-
gen (López-Villafranca, 2024). De manera similar, esta convergencia de lengua-
jes se apunta en el hecho de que YouTube integre los pódcast en la propia pla-
taforma, siendo el video podcasting un formato en auge ya que los usuarios 
valoran ver a los podcasters y a sus personas invitadas (Cumulus Media and Sig-
nal Hill Insights, 2023).  
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De esta manera y respondiendo a la RQ1, referida a la producción de los 
video podcast, se detecta una mayoría de producciones independientes ideadas 
específicamente para las plataformas en las que se alojan. Esto implica que el 
video podcasting es un formato nativo, es decir, ideado directamente como con-
tenido audiovisual y no adaptando un pódcast previo. De tal modo, estas crea-
ciones independientes nativas audiovisuales van adquiriendo protagonismo en 
las plataformas estudiadas. El predominio de producciones independientes 
puede deberse a que este formato se encuentra todavía en período de adapta-
ción y no todos los video podcast tienen un resultado exitoso, aunque pueda ha-
ber una apuesta por parte de productoras y plataformas. Es el caso de Podium 
Podcast, que muestra una mayor cantidad de video podcast en su catálogo de 
contenidos. Por su parte, entre las emisoras de radio se aprecia la apuesta de la 
Cadena SER por este formato, con una producción superior a otras emisoras de 
radio. En este caso suelen ser espacios originarios de la radio lineal y que tienen 
su video podcast en Spotify y YouTube, como Nadie sabe nada en Cadena SER o 
El búnquer en Catalunya Ràdio (ver Figura 1). 

Figura 1. Set de los video podcast Nadie sabe nada y El búnquer 

 

Fuente: YouTube y Spotify. 

Otro hallazgo de la investigación relacionado con la producción es la pre-
sencia de espacios promovidos por marcas como branded podcast. Es el caso de 
video podcast como Aprendemos juntos, impulsado por el banco BBVA, o Una 
caña con…, promovido por la marca de cerveza Mahou (ver Figura 2). De esta 
manera, el videopodcasting se revela como una posibilidad para el desarrollo de 
contenido de marca. En este aspecto todavía queda recorrido al formato ya que, 
de momento, el número de marcas que apuestan por los video podcast es redu-
cido. Esto se puede atribuir eventualmente a lo novedoso del formato y a sus 
costes más elevados de producción. 
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Figura 2. Set de los video podcast Aprendemos juntos y Una caña con… 

 

Fuente: YouTube y Spotify. 

En referencia a la RQ2, la mayoría de los video podcast están presenta-
dos por una o dos personas y predomina la presencia de presentadores hom-
bres, a pesar de que se encuentran video podcast de éxito presentados solo 
por mujeres y una comunidad feminista muy arraigada, como es el caso de 
Deforme semanal Ideal Total o Estirando el chicle (López-Villafranca, 2024). 
Este predominio de presentadores masculinos coincide con lo señalado en 
investigaciones referidas al formato pódcast tanto en el ámbito nacional 
como internacional  (Antunes y Salaverría, 2018; Gamir-Ríos y Cano-Orón, 
2022; Werner et al., 2020). Ello indica que todavía existe una brecha en 
cuanto a la presencia de ambos géneros al frente de estos espacios. Por otra 
parte, se aprecia en el videopodcasting una tendencia a ser una ventana para 
que personas sin experiencia previa en otros medios de comunicación se ini-
cien en el ámbito audiovisual, pues la mayoría de los presentadores y pre-
sentadoras no provienen de la industria audiovisual, pero van adquiriendo 
protagonismo y relevancia a partir de su participación en los mismos. Otra 
cuestión a resaltar es la presencia de personas provenientes de otros ámbi-
tos como la moda, la música o los denominados influencers en plataformas y 
redes sociales como conductores de video podcast. Se puede señalar el caso 
de la diseñadora Vicky Martín Berrocal, presentadora del video podcast A so-
las con…, galardonado con el Premio Ondas Global del Podcast 2024 en la 
categoría Revelación. 

Respondiendo a la RQ3, los video podcast conversacionales de temáti-
cas generalistas en tono de entretenimiento son los predominantes, con la 
creación de cada vez más espacios de este género y temática (López-Villa-
franca, 2024). Sin embargo, resulta llamativa también la presencia de monó-
logos narrativos en un tono divulgativo que tratan temáticas relacionadas 
con el bienestar emocional. De esta manera, los pódcast de bienestar 
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emocional y autoayuda tienen una continuidad en formato video podcast y 
muestran una tendencia a no solo escuchar, sino también ver como parte de 
la experiencia.  

En cuanto a la RQ4, referida a cuestiones formales, la mayoría de video 
podcast se publican semanalmente y duran entre una y dos horas, siendo los 
conversacionales los que tienen una mayor duración, coincidiendo con la in-
vestigación de López-Villafranca (2024) que atribuye en el caso de Spotify 
al tiempo de consumo el «logro de ese sentimiento de pertenencia a la co-
munidad e interactuación que tienen como objetivo la mayoría de estas pro-
ducciones sonoras» (2024: 246). En el caso de YouTube, los hábitos de con-
sumo varían, pero apuntan a la fidelización del usuario. De hecho, se observa 
una tendencia a que la duración sea mayor a la del pódcast, que se sitúa en 
un tiempo no superior a los 50 minutos (Terol-Bolinches et al., 2022).  

Finalmente, en lo referido la RQ5, sobre aspectos técnicos, al tratarse 
de un formato que implementa vídeo además de audio, se requiere un set de 
grabación, lo que implica recursos técnicos y audiovisuales. En este sentido, 
la profesionalización del formato se muestra en que los video podcast se gra-
ban mayoritariamente en un set profesional y cuentan con realización au-
diovisual, aunque algunos de ellos comenzaron en un set doméstico. Esto 
permite incluir elementos gráficos, decoración, líneas cromáticas, que con-
forman la identidad de marca del propio formato y, de esta manera, crear un 
vínculo más cercano con sus seguidores (López-Villafranca, 2024). Ello se 
extrapola de igual manera a los video podcast que tienen como escenario el 
hogar de sus presentadores, en estos casos mayoritariamente sin realiza-
ción, pero transmitiendo cercanía al público al abrirle las puertas de su pro-
pio espacio privado. De hecho, en varios casos, los sets profesionales recrean 
estos espacios para transmitir esa sensación de proximidad.  

En el caso de los sets profesionales, entra en juego el elemento del pú-
blico, aunque su presencia no es habitual y depende en muchos casos del 
propio set en el que se graba el video podcast. Valgan los ejemplos de De-
forme Semanal Ideal Total y La Ruina, que se graban con público desde un 
teatro (ver Figura 3). 
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Figura 3. Set de los video podcast La Ruina y Deforme Semanal Ideal Total… 

 

Fuente: YouTube y Spotify. 

Otro de los hallazgos de la investigación revela que TikTok se erige como 
plataforma de difusión del video podcast para maximizar su alcance. De hecho, 
más del 60 % de los video podcast analizados tienen presencia en esta plata-
forma, predominando los conversacionales. Ello apunta a un aprovechamiento 
del contenido audiovisual generado, distribuido en fragmentos a los que se 
puede acceder a través de diferentes ventanas, como es el caso de TikTok, para 
llegar a más segmentos de público y con una narrativa propia, tal y como sucede 
en otros ámbitos, como la información científica o institucional (Alonso-López 
et al., 2024; Muñoz-Gallego et al., 2024).  

Por tanto, y a modo de conclusión, se puede afirmar que el formato video 
podcast ha aumentado de manera significativa, sobre todo en los conversacio-
nales, y cuenta con una producción cada vez más profesionalizada. A ello con-
tribuye que YouTube, plataforma de contenidos eminentemente en vídeo, im-
plemente el formato, con lo que se permite un acceso audiovisual a contenidos 
tradicionalmente de audio, además de su indexación y posicionamiento en bus-
cadores, lo cual se puede considerar como una estrategia para aumentar su al-
cance. Asimismo, como señala López-Villafranca (2024), los nativos digitales 
están más habituados al consumo de contenidos con imagen, con lo que valoran 
el poder no solo escuchar, sino también ver los contenidos que consumen. De 
esta manera, los pódcast, que originalmente solo se basaban en audio, están in-
corporando progresivamente el vídeo para fomentar su visibilidad, auspiciados 
por el consumo en movilidad y a través del smartphone. De hecho, en el caso de 
Spotify, los video podcast siguen aumentando en su catálogo, habiéndose subido 
cerca de medio millón de episodios en la primera mitad de 2024 (Stenberg, 
2024). En este contexto, la presente investigación ha permitido profundizar en 
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el formato y realizar una caracterización del video podcast mayoritario en las 
plataformas objeto de estudio: YouTube y Spotify. Este responde a un formato 
que es mayoritariamente nativo, perteneciente al género conversacional, de te-
mática generalista y afán de entretenimiento, producción independiente, con 
realización profesional, una duración media de entre 1 y 2 horas, y cuyos pre-
sentadores no suelen tener experiencia previa en industrias culturales.  

Otra cuestión a destacar es la presencia creciente de videopodcasting en 
Spotify y YouTube. Esto puede sugerir una convergencia en cuanto al consumo 
por parte del usuario, que puede acceder a contenido audiovisual en ambas pla-
taformas y consumirlo con vídeo o solo audio sin que ello conlleve una pérdida 
de información, sino una adaptación a sus hábitos de consumo; también en 
cuanto a la producción, ya que los pódcast conversacionales se idean desde el 
inicio con vídeo.  

Como limitación de la presente investigación, señalamos la amplitud de 
la muestra analizada, lo que ha comportado unos criterios de selección basados 
en los contenidos más populares, así como la dificultad de comparar algunos 
espacios al encontrarse en diversas plataformas cuyo funcionamiento y acceso 
es dispar.  

Asimismo, destacamos que el presente análisis abre nuevas vías para con-
tinuar profundizando en el formato del video podcast y su evolución, así como 
para estudiar la relación entre los contenidos publicados y su expansión e im-
pacto en redes de contenido audiovisual como TikTok o Instagram.  
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