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Resumen
Este articulo analiza la produccion de podcasts en la Argentina durante 2024, en el
marco de los procesos de mercantilizacion y plataformizacion del podcasting a nivel

global. A partir de un relevamiento sistematico de una muestra representativa de
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podcasts disponibles en plataformas digitales, el estudio examina las caracteristicas de
la produccién segun tipo de actor -medios de comunicacion, productoras, podcasters
independientes y radios-, las tematicas y géneros predominantes, los esquemas de
publicacion, el uso del video y las estrategias de financiamiento.

Los resultados describen un escenario productivo heterogéneo, con predominio de
formatos conversacionales, publicaciones semanales y contenidos abiertos y
multiplataforma. Los medios de comunicacion y las productoras concentran gran parte
de la oferta, aunque los podcasts independientes adquieren relevancia en volumen y
visibilidad, especialmente a partir de duraciones mas extensas y formatos monologados.
En términos tematicos, se destacan “Cultura, educacion y sociedad”, “Periodismo” y
“Salud y bienestar”, mientras que los géneros narrativos, en particular la ficcién sonora,
continian siendo minoritarios.

El trabajo identifica una expansion del videopodcast como estrategia de
audiovisualizacion del formato, impulsada principalmente por productoras e
independientes y articulada con plataformas como YouTube y Spotify. Sin embargo, los
niveles de monetizacidon se mantienen bajos: la mayoria de los pddcasts carece de
financiamiento externo y, entre quienes lo poseen, predomina la publicidad comercial
bajo la forma de branded content.

En conjunto, el articulo interpreta el escenario como una situacion de inestabilidad
productiva, con un proceso de audiovisualizacion progresiva y baja sostenibilidad
econdmica general.

Palabras clave: podcast, Argentina, mercantilizacion, audiovisualizacion,

plataformas.

Argentine podcasting on the path to audiovisualization

Analysis of content production, distribution, and marketing in 2024

Abstract

This article analyzes podcast production in Argentina during 2024, within the
context of the global commodification and platformization of podcasting. Based on a
systematic survey of a representative sample of podcasts available on digital platforms,
the study examines production characteristics according to the type of actor-media

outlets, production companies, independent podcasters, and radio stations-the

Austral Comunicacion
e01527
Pagina 2 de 40



ESPADA, SGANGA, SAK RIVERO, GARASCHENCO

predominant themes and genres, publication models, the use of video, and funding
strategies.

The results describe a heterogeneous production landscape, with a predominance
of conversational formats, weekly releases, and open, multiplatform content. Media
outlets and production companies concentrate a large part of the supply, although
independent podcasts are gaining relevance in terms of volume and visibility, especially
with longer episodes and monologue formats. Thematically, “Culture, Education, and
Society,” “Journalism,” and “Health and Wellness” stand out, while narrative genres,
particularly audio fiction, remain in the minority.

The study identifies an expansion of videopodcasts as a strategy for the
audiovisualization of the format, driven primarily by production companies and
independent creators and integrated with platforms like YouTube and Spotify.
However, monetization levels remain low: most podcasts lack external funding, and
among those that do have it, commercial advertising in the form of branded content
predominates.

Overall, the article interprets this scenario as one of productive instability, with a
process of progressive audiovisualization and low overall economic sustainability.

Keywords: Podcast, Argentina, commodification, audiovisual production,

platforms.

O podcast argentino rumo a audiovisualizacio

Anéalise da producao, distribui¢do e marketing de contetido em 2024

Resumo

Este artigo analisa a produ¢do de podcasts na Argentina em 2024, no contexto da
mercantilizagdo e plataformizacao global do podcasting. Com base em um
levantamento sistematico de uma amostra representativa de podcasts disponiveis em
plataformas digitais, o estudo examina as caracteristicas da producdo de acordo com o
tipo de ator - veiculos de comunicagdo, produtoras, podcasters independentes e
emissoras de radio -, os temas e gé€neros predominantes, os modelos de publicacado, o
uso de video e as estratégias de financiamento.

Os resultados descrevem um cenario de producao heterogéneo, com

predominancia de formatos conversacionais, langamentos semanais e contetdo aberto e
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multiplataforma. Veiculos de comunicagdo e produtoras concentram grande parte da
oferta, embora os podcasts independentes estejam ganhando relevancia em termos de
volume e visibilidade, especialmente com episdédios mais longos e formatos de
monologo. Tematicamente, destacam-se “Cultura, Educagao e Sociedade”,
“Jornalismo” e “Satude e Bem-estar”, enquanto os géneros narrativos, particularmente a
ficgdo em 4udio, permanecem minoritarios.

O estudo identifica uma expansao dos podcasts em video como uma estratégia
para a audiovisualizacao do formato, impulsionada principalmente por produtoras e
criadores independentes e integrada a plataformas como o YouTube e o Spotify. No
entanto, os niveis de monetizagdo permanecem baixos: a maioria dos podcasts ndo
possui financiamento externo e, entre os que o possuem, predomina a publicidade
comercial na forma de contetido patrocinado.

De modo geral, o artigo interpreta esse cenario como um de instabilidade
produtiva, com um processo de audiovisualiza¢do progressiva e baixa sustentabilidade
econdmica geral.

Palavras chave: Podcast, Argentina, mercantilizacdo, producao audiovisual,

plataformas.

Introduccion

Durante la ultima década, el podcasting se consolidé como un formato central
dentro de los ecosistemas mediaticos digitales, atravesando un proceso de
industrializacion marcado por la profesionalizacion de la produccion, la diversificacion
de modelos de negocio y la intervencion de plataformas globales. En este contexto, el
pddcast dejo de ser una practica amateur o complementaria de la radio para constituirse
como un mercado cultural especifico, articulado por logicas industriales, comerciales y
tecnologicas. Sin embargo, este proceso no ha sido homogéneo ni lineal, especialmente
en una region como América Latina, donde la expansion del podcasting estuvo
condicionada por la inversion de plataformas transnacionales y por estructuras
mediaticas preexistentes.

El caso argentino resulta particularmente relevante para analizar estas
transformaciones. Por un lado, presenta una temprana adopcion del formato y una
diversidad significativa de actores productivos -medios de comunicacion, productoras
especializadas, podcasters independientes y emisoras de radio-. Por otro, evidencia un
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escenario de inestabilidad estructural posterior a la etapa de fuerte impulso inversor de
plataformas como Spotify, que entre 2019 y 2022 desempenaron un rol central en la
profesionalizacion del sector. En la etapa més reciente, el crecimiento del video pddcast
y la incorporacion de logicas audiovisuales a la produccion sonora reconfiguran las
estrategias de distribucion y monetizacion, al tiempo que profundizan la dependencia
respecto de las plataformas.

Este articulo se propone analizar la produccion de podcasts en la Argentina
durante 2024, con el objetivo de caracterizar sus principales rasgos productivos,
tematicos, de formato y comerciales. A partir de un relevamiento sistematico de
podcasts disponibles en plataformas digitales, se examinan las dinamicas de produccion
segun tipo de actor, los géneros y tematicas predominantes, los esquemas de
publicacion, el uso del video y las estrategias de financiamiento.

Desde una perspectiva tedrica que articula los estudios sobre podcasting, la
economia politica de la comunicacion y los enfoques sobre plataformizacion, el trabajo
busca aportar evidencia empirica al debate sobre los limites y contradicciones del
desarrollo del podcasting en un pais latinoamericano, asi como sobre el papel del video

y las plataformas en la reconfiguracion del medio.

El podcast y su proceso de profesionalizacion

Mas alla de las definiciones tradicionales, la conceptualizacion del podcast
continua evolucionando junto con su forma. Berry (2022) sefala que la relacion entre
podcast y radio presenta tantas similitudes como diferencias, y que abordarlas de
manera binaria (“es radio” / “no es radio”) resulta insuficiente para comprender las
especificidades del formato. El podcast se apoya en la trayectoria evolutiva del medio
radiofonico, no para reemplazarlo, sino para ampliar sus posibilidades expresivas,
productivas y de circulacion (Berry, 2022). Este proceso se manifiesta en caracteristicas
propias del podcasting, como la intimidad (Euritt, 2022), la complejidad sonora
(Spinelli y Dann, 2019), su caracter inmersivo (Dowling y Miller, 2019) y asincronico
(Nyre, 2009).

Bonini propone una definicion compleja y evolutiva del pddcast a partir del
concepto de “remediacion de la radio” (2022), entendida en tres niveles: produccion,
contenido y recepcion. Para el autor, el podcasting es “una forma cultural hibrida
surgida de la remediacion de diferentes medios que deberia entenderse mejor como un
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medio en evolucion” (Bonini, 2022, p. 21). En términos de contenido, el pddcast
recupera géneros y formatos histdricos de la radio, especialmente de emisoras no
comerciales, mientras que en la recepcion resignifica la intimidad y la personalizacion,
retomando légicas historicas de la escucha radiofonica transnacional.

El pddcast introduce una nueva temporalidad mediatica al permitir la discordancia
entre el momento de publicacion y el de escucha segin la voluntad del usuario (Pedrero-
Esteban, Pérez-Alaejos y Leoz-Aizpuru, 2018, p. 94). Kischinhevsky lo define como
una “radiofonia bajo demanda, asincrénica” que amplia la oferta tradicional de las
emisoras (2017, p. 108). Su accesibilidad técnica facilita la participacion de creadores
amateurs (Markman, 2012, p. 21) y promueve un mayor control de la experiencia de
escucha, sin restricciones temporales o geograficas, dentro de modelos abiertos de
distribucion con creciente personalizacion (Spinelli y Dann, 2019).

La industrializacion del podcasting se define por su pasaje de un medio de nicho y
autoedicion a una practica comercial y de consumo masivo (Bonini, 2015; 2020; 2022).
Este proceso inaugura la denominada “segunda era del podcasting” (Bonini, 2020;
2022; Linares y Neira, 2017), iniciada en Estados Unidos alrededor de 2012,
caracterizada por modelos de negocio capaces de sostener produccion independiente a
escala. Esto permitio que el podcast se consolidara como un mercado cultural
profesionalizado, mas alla de su rol inicial como complemento de la radio.

La consolidacion de esta etapa fue impulsada por el éxito de formatos narrativos
serializados de alta calidad, especialmente “Serial” (podcast estrenado en 2014), que
elevo los estandares de produccion y llevo al medio al mainstream (Berry, 2015; Linares
y Neira, 2017). A ello se sum¢ la profesionalizacion de creadores provenientes de la
radio publica (Bonini, 2020), la expansion de los smartphones y de la escucha on-
demand (Bonini, 2020; Pedrero-Esteban et al., 2019), y la aparicion de mecanismos
econdmicos como el crowdfunding y las redes de podcasting orientadas a la
comercializacion publicitaria.

La fase mas reciente se caracteriza por la plataformizacion del podcasting
(Nieborg y Poell, 2018; Sullivan, 2019), con plataformas como Spotify y Audible
concentrando almacenamiento, descubrimiento y consumo. Esta dinamica responde a la
l6gica del capitalismo de plataformas, orientada a la extraccion y monetizacion de datos
(Srnicek, 2016; Sullivan, 2019). La industrializacién favoreci6 la colonizacion del
ecosistema por grandes corporaciones, replicando procesos histdricos de
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comercializacion radiofonica. En América Latina, este proceso fue impulsado por
inversiones transnacionales, con una monetizacion basada principalmente en contenido
para marcas (o branded content) y publicidad de alto CPM! (Legorburu, Edo y Garcia
Gonzalez, 2021).

En este contexto se consolida el videopodcast o vodcast, un formato hibrido
producto de la convergencia mediatica (Bonini, 2022; Moreno-Espinosa et al., 2021) y
de la aplicacion de légicas de plataforma a la produccion sonora. Incorpora
componentes visuales al contenido sonoro (Alonso-Lopez et al., 2025) y mantiene la
distribucion mediante feed RSS (Heise, 2014, citado en Bonini, 2020). Su produccién es
mas compleja que la del podcast de audio, al requerir grabacion y edicion de imagen.
Puede definirse como una serie de audios o videos distribuidos mediante un feed RSS
(Izuzquiza, 2019; Moreno-Espinosa et al., 2021), con acceso bajo demanda y estructura
serializada.

La popularidad del formato se explica por la expansion de plataformas de video y
su integracion en servicios de audio como Spotify. Las audiencias muestran una
preferencia significativa por contenidos con video, especialmente entre la Generacion Z
(nacidos entre 1997 y 2012), asociada a la posibilidad de observar gestos y reacciones,
aunque exige una atencion mas plena que el audio y promueve la profesionalizacion
técnica.

En América Latina, la industrializacion del podcasting fue tardia y centralizada,
con su auge hacia 2019, impulsada por la inversion de plataformas como Spotify. La
inyeccion de capital permitid la profesionalizacion y el desarrollo de contenidos
narrativos de alta calidad, pero generd una fuerte dependencia estructural, evidenciada
cuando la plataforma redujo abruptamente su financiacion hacia 2022. Aunque el
mercado hispanohablante es el segundo a nivel global, la monetizacion directa contintia
siendo limitada, lo que impulsa el uso de modelos alternativos como el branded content

y la publicidad programatica.

! La publicidad en CPM (Costo por Mil) es un modelo de compra de anuncios digitales donde el

anunciante paga una tarifa fija por cada mil impresiones (visualizaciones) que recibe su anuncio.
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El podcast argentino

El mercado de pddcast en América Latina es creciente tanto en oyentes como en
facturacion. Si bien sus proyecciones no son tan potentes, en los tltimos cuatro afios se
duplicé la cantidad de oyentes. Si esto se compara con la cantidad de suscriptores a
plataformas musicales (+95 %) y de usuarios de altavoces inteligentes (+150 %) se
encuentra que el uso de medios, plataformas y dispositivos sonoros goza de buena
salud.

120

106

100 9
80
60
40

20

m Suscriptores de plataformas de streaming musical (M) m Oyentes mensuales de podcast (M)

m Usuarios de altavoces inteligentes (M)

Figura 1. Usuarios y oyentes de audio digital - América Latina. (Fuente: Elaboracién propia con
base en datos de PWC).

Lo mismo sucede al mirar las facturaciones de los distintos sectores. Son todas
crecientes aunque algunas mas que otras. El aumento en la facturacion de los servicios
de streaming musical fue del 112 %, mucho mas alta que la de la radio (32 %) y el
pddcast (83 %). Sin embargo, el crecimiento del pédcast marca que mientras en 2020
los ingresos del pddcast eran equivalentes al 5 % de los de la radio, en 2024

equivalieron al 6.2 %.
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Figura 2. Facturacion de sectores de audio (2020-2024) en millones de ddlares - América Latina.
(Fuente: Elaboracion propia con base en datos de PWC).

Los niimeros locales, es decir los argentinos, son un poco mas reducidos y menos
prometedores. En 2024, segin Statista®, la radio alcanzo6 una facturacion de 64 millones
de dolares, mientras las plataformas de streaming musical ingresaron 15.4 millones; los
audiolibros, 7.5 millones, y los pddcasts apenas 4.1 millones. Esto marca que el
podcasting ain es un segmento acotado dentro de la industria sonora y de menor
dimension que la industria mediatica en general.

En materia de produccion, los nimeros tampoco son muy optimistas. De acuerdo
con los datos de Listen Notes®, en 2024 se estrenaron solo 252 pddcasts. Esto implica
una caida del 90 % en relacion con 2021 o una del 95 %, si se lo compara con 2020.
Estos dos afios, a raiz del aislamiento social por la pandemia de COVID-19 y las nuevas
posibilidades de publicacion en plataformas, significaron un pico en la produccién local
y regional, pero la caida en los afios siguientes marca que el nivel de estrenos volvié a
volimenes previos al boom provocado por las inversiones de Spotify. Esto se puede ver
también en la cantidad de shows que terminaron (es decir que publicaron su ultimo
episodio) en cada afio. Desde 2022, las cifras de finalizaciones casi triplican a las de
estrenos. En el afio que abarca este estudio, cerraron sus series 607 podcasts, mientras

inauguraron, segun la fuente, 252.

2 Statista. (2026). Music, Radio & Podcasts - LATAM. Statista.
Https://www.statista.com/outlook/amo/media/music-radio-podcasts/latam

3 Datos obtenidos del “Podcast Stats” de la web Listen Notes, disponibles en el siguiente link:
https://www.listennotes.com/podcast-stats/?srsltid=AfmBOo00iJbYhcxjdQylJcjWu8-kM6iH-
SSuvrsTsfleXAFvSbVrpNBDk
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Figura 3. Produccién de pédcast Argentina (2017-2024). (Fuente: Elaboracién propia con base en
datos de Listen Notes).

Por el lado del consumo, existen distintos informes para tratar de dimensionarlo.
El “Inside Audio 2024” de Kantar Ibope* media muestra que el 18 % de los argentinos
escuchan podcasts, esto es unos 8 millones de personas. De ellas, el 22,5 % son oyentes
habituales que lo hacen entre una y dos veces por semana. Se destaca que el 60 % de
los oyentes tienen menos de 34 afios, el 30 % tienen entre 35 y 54 afios, y apenas un 10
% superan los 55 afios, lo que sefiala una predominancia en el publico joven-adulto. En
cuanto a dispositivos de escucha, la mayor parte utiliza smartphones (84 %), seguido
por computadoras (57 %), Smart TV (33,5 %) y otros como tablets o consolas (29 %).

Respecto a los géneros temadticos preferidos, los principales son: musica (28 %),
estilo de vida y salud (23 %), ficcion e historias (22 %), educacion (21 %) y comedia
(21 %). Las plataformas mas elegidas para consumir podcasts en la Argentina son

Spotify, YouTube Music, Amazon Music y Apple Music.

Metodologia y muestra

Esta investigacion se basé en la hipotesis de que el pddcast es la revitalizacion del
sonido en el mentu de contenidos digitales de las audiencias, pero su desarrollo
profesional en la Argentina atn es incipiente. El enfoque presentado plante6 tres
preguntas de investigacion con el fin de ratificar o refutar esta afirmacion: ;Cual es la

produccion de contenido, convergente y divergente, de los agentes productores de

4 Informe “Inside Audio 2024” realizado por Kantar Ibope Media, disponible en el siguiente link:
https://www . fiftySblue.com/wp-content/uploads/sites/2/2024/03/Inside-Audio-2024-Kantar-IBOPE-
Media-Argentina.pdf
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podcasts en la Argentina en tanto duraciones y formatos? ;Cuales son las tendencias
tematicas y de género que exhiben los actores del podcast en su estrategia de contenido?
LY cuéles son las tendencias predominantes de comercializacion y distribucion que se
promueven para lograr reconocimiento en el mercado del podcast en la Argentina? Esto
organiza el estudio en tres dimensiones de analisis: la de produccion, la de contenidos y
la de comercializacion/distribucion.

La muestra argentina se compone de un total de 176 shows que publicaron
episodios durante 2024. Esta muestra no pretende ser representativa de la totalidad de la
produccion argentina, pero si pretende ser una muestra cabal de las producciones que
tienen una busqueda de rentabilidad y/o un alto impacto en audiencia. La muestra quedd
conformada de la siguiente forma y con los siguientes criterios de seleccion:

e 72 shows de productoras de pddcasts (organizaciones que generaron dos o mas
shows durante 2024 y que se dedican exclusivamente a la produccion de

podcasts);

e 14 shows de radios (emisoras de contenidos programados tanto por via analogica
(AM o FM) como digital (online) que produjeron algiin show original en

formato podcast durante 2024);

e 71 shows de otros medios (en este grupo se encuentran todos los medios de
comunicacion o entidades culturales que generaron shows originales en 2024 -

incluye prensa, television, canales de streaming y editoriales-);

e 19 pddcasts independientes. En esta categoria se agrupan un listado de
contenidos de podcasters independientes o shows de influencers. Esta muestra
se gener6 con dos fuentes. Por un lado, se tomo el listado de los 10 shows mas
escuchados en Spotify en cada mes del afo publicado por el sitio Infobae. De ahi
se obtuvo un listado de shows del cual se seleccionaron todos los
“independientes”. Por otro lado, se tomo el ranking de los 50 shows mas
escuchados en Spotify al mes de marzo de 2025, se seleccionaron todos los
“independientes” que no estaban incluidos con el primer método y que tuvieran

episodios publicados en 2024.

De esta forma, la muestra estd compuesta por 176 shows de los cuales 19
corresponden a la categoria “pddcast independiente”. Los otros 157 shows fueron
generados por 31 entidades: diez de ellas son productoras independientes, cuatro son
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emisoras de radio y 17 son otros medios de comunicacion (entre cuatro canales de

streaming, once portales periodisticos, una revista y una editorial).

= 2

ANALISIS DE LA PRODUCCION ORIGINAL DE PODCASTS 2024
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Figura 4. Muestra del estudio sobre la produccién argentina de podcast 2024. (Fuente: Elaboracién
propia).

Los titulos se categorizaron con base en 25 variables agrupadas en tres bloques
(ver Tabla 1). Estas variables sirvieron para extraer datos sobre las productoras y sus
shows, sus identidades sonoras distintivas, asi como las tematicas, géneros y estrategias
que consideran mas efectivas seglin sus respectivos alcances. Cada plataforma de
circulacion y distribucion utiliza diferentes taxonomias y términos para categorizar sus
titulos, una practica que no facilita la localizacion y el consumo (Pérez-Alaejos et al.,
2022).

El objetivo general de este articulo consiste en describir el estado del mercado
argentino de pddcasts a partir del andlisis de la produccion original en Argentina y sus
vias de distribucidon y comercializacion. Para profundizar se plantean los siguientes
objetivos especificos:

. Identificar las tendencias de produccion de pddcasts durante el afio 2024 en
las principales plataformas y productoras que generaron contenido en la
Argentina.

. Analizar y comparar los contenidos de audio digital, aportando criterios e
indicadores sobre los que observar, categorizar y facilitar su reconocimiento.
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. Conocer mediante indicadores medibles las estrategias de distribucion y

comercializacion del pddcast en Argentina.

Con el fin de dar respuesta a estos objetivos, el disefio de la investigacion se
realizo con un caracter mixto: por un lado, cualitativo de caracter documental, a través
del cual se recopilaron, seleccionaron y sistematizaron los datos, tal y como apunta
Hernandez-Sampieri (2018) para este tipo de investigaciones. Una de las caracteristicas
de esta metodologia es la compilacion de documentos (en este caso, los pddcasts),
ademas de informacion proporcionada directamente por las propias plataformas.

En los meses de enero y febrero de 2025, los investigadores realizaron el proceso
de confeccion de la muestra. Luego, entre marzo y mayo de 2025 se llevo a cabo la
escucha y fichaje de cada uno de los pddcasts estudiados. Este fichaje se desarrollé con
una matriz de andlisis disefiada para este trabajo que volco la informacion en una base
de datos que permitid cuantificar algunas de las variables estudiadas y aportar un
enfoque cuantitativo para complementar el estudio presentado.

La deteccion de categorias derivadas de los datos permitié crear una matriz con 25
variables y 20 subvariables que abordan los tres bloques mencionados. A partir de estas
variables se ha definido una taxonomia de pddcasts en espafiol que considera serialidad,
duracion, tematicas, géneros y modelos de difusion y comercializacion, entre otros
indicadores.

Las categorias establecidas en la Tabla 1 permiten estructurar la informacion para
el analisis de los podcasts. Esto permite realizar un analisis comparativo, util para
identificar las estrategias mas efectivas en diferentes contextos. Para garantizar el rigor
del estudio, los investigadores contactaron con las plataformas, medios de
comunicacion y productoras relevantes para confirmar que los titulos analizados
cumplian plenamente con los criterios de la muestra, es decir, que se trataban de
podcasts publicados por primera vez o que eran nuevos episodios de pddcasts existentes
publicados entre el 1 de enero y el 31 de diciembre de 2024. Algunas referencias que no
cumplian con este criterio fueron descartadas de los listados, ya sea por la fecha de
lanzamiento (anterior al 1 de enero de 2024) o por no corresponder a los titulos

originales de la plataforma que habia proporcionado el listado.
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Tabla 1. Dimensiones, variables e indicadores de estudio

Bloque Produccion

N. Variable Categoria
1 Pais Argentina
2 Titulo del pédcast
1 = Plataforma 4 = Otros medios
3 Tipo de entidad 2 = Compainiia productora 5 = Independiente
3 = Radio 6 = Otros
y Nombre de la entidad
¢ Es una coproduccion? 1 =No 2 = Si (Indique nombre)
Gestion de produccion 1 = Masculino 2 = Femenino 3 = Ambos 4 = No indicado
Voz principal 1 = Masculino 2 = Femenino 3 = Ambos 4 = Elenco coral
Tipo de lanzamiento 1 = Nuevo 2 = Nueva temporada 3 = Siempre activo
8 Numero de episodios
9 Duracion total (minutos)
10 Duraciéon media por episodio

Bloque Contenido

1 = Informacion y actualidad

2 = Crimen real 9 = Tecnologia

8 = Economia y negocios

3 = Ocio y entretenimiento 10 = Deportes
11 Tematico 4 = Cultura, educacion y sociedad 11 = Mdsica
5 = Salud/bienestar fisico o mental 12 = Nifios
6 = Estilos de vida 13 = Ficcion
7 = Comedia y humor 14 = Feminismo
1 = Conversacional®
12 Género 2 = No ficcién narrativa®

3 = Ficcidn narrativa’

5 Género Conversacional: Se define como aquel donde predomina la interaccion verbal espontanea o

semiestructurada entre los participantes. Segtin Sellas y Sola (2019), este género busca la naturalidad y la

cercania con el oyente, alejandose de la rigidez de los guiones cerrados.

6 Es el uso de técnicas de storytelling para relatar hechos veridicos. McHugh (2022) destaca que este

género utiliza el disefio sonoro y la estructura dramatica para presentar realidad, testimonios y datos de

forma inmersiva.

7 Producciones que recrean mundos y situaciones imaginarias mediante el uso de guiones, actores y

efectos de sonido. Rodero (2012) lo define como la evolucién de la radioficcion, en que la narrativa se

expande gracias a las posibilidades del audio digital.
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13

14

1 = Entrevista

Género Conversacional® 2 = Coloquio/tertulia

3 = Mondlogo
1 = Reportaje 5 = Noticias diarias
No ficcion nanafiva® 2 = Documental 6 = Desarrollo personal
3 = Crimen real 7 = Articulo de audio
4 = Ensayo 8 = Otro

8 Subgéneros conversacionales:

Entrevista: Dialogo basado en un cuestionario previo o guia de temas, cuyo fin es extraer
informacion o conocer la perspectiva de un invitado (Balsebre, 2004).

Coloquio / Tertulia: Intercambio de opiniones entre un grupo de expertos o colaboradores sobre
temas de actualidad. Se caracteriza por la confrontacion de ideas en un entorno informal
(Cebrian Herreros, 2004).

Monologo: Formato unipersonal en que el podcaster se dirige directamente a la audiencia para

reflexionar, explicar un tema o compartir una opinion personal (Rodero, 2012).

® Subgéneros narrativos de no ficcion:

Reportaje: Se define como un trabajo de investigacion periodistica profunda sobre un hecho o
tema especifico, en que se utilizan multiples fuentes y datos para ofrecer una visiéon completa de
la realidad (Cebrian Herreros, 2004).

Documental: Es un relato sonoro que reconstruye la realidad mediante una narrativa inmersiva,
combinando testimonios, archivos sonoros y un disefio sonoro complejo para crear una
experiencia estética e informativa (McHugh, 2022).

Crimen real (True crime): Subgénero que narra detalladamente delitos veridicos, centrandose en
los hechos, la psicologia de los involucrados y el proceso de investigacion criminal (Buozis y
Creech, 2021).

Ensayo: Pieza de reflexion intelectual y subjetiva donde el autor expone y analiza sus ideas u
opiniones sobre un tema cultural, social o filoséfico con un tono personal (Rodero, 2012).
Noticias diarias (Informativo): Formato centrado en el resumen objetivo y conciso de los
acontecimientos mas relevantes de la actualidad inmediata, generalmente con una frecuencia
diaria (Cebrian Herreros, 2004).

Desarrollo personal (Salud/bienestar): Contenidos enfocados en el crecimiento individual, la
salud mental y el autocuidado, proporcionando herramientas para la mejora de la calidad de vida
fisica o psicoldgica.

Articulo de audio (Audio-carta): Consiste en la traslacion de un texto escrito (como un ensayo
corto o una misiva) al lenguaje sonoro, manteniendo un tono intimo, epistolar o narrativo que

busca la cercania con el oyente (Rodero, 2012).
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15

1 = Audioserie 5 = Teatro de audio
2 = Pelicula de audio 6 = Drama en audio
3 = Adaptacion literaria 7 = ¢ Otro cual?
Ficcion narrativa 4 = Audiorrelato
(Formato y estilo)'° 8 = Drama 13 = Terror
9 = Comedia 14 = Aventura
10 = Ciencia ficcion 15 = Musical
11 = Romance 16 = Otro

12 = Suspenso

Bloque Distribucion y Comercializacién

1 = Abierto en varias plataformas

16  Acceso 2 = Abierto en la plataforma del productor

3 = Pagado por

1 = Estampado (tiene frecuencia)

17  Momento de publicacion

2 = Unico

10 Subgéneros de ficcion:

Audioserie: Produccion de ficcion serializada que desarrolla una trama de manera continua a
través de multiples episodios, manteniendo una progresion dramatica constante entre ellos.
Segun Rodero (2012), este formato permite una mayor profundidad en el arco de los personajes
gracias a su estructura episodica.

Pelicula de audio (Pelicula sonora): Obra de ficcion de larga duracién que narra una historia
completa en una sola entrega o en un formato que emula la estructura y el ritmo del lenguaje
cinematografico. Rodero (2012) destaca que su disefio sonoro busca una inmersion total similar
a la experiencia del cine, pero prescindiendo de la imagen.

Adaptacion literaria: Proceso de traduccion transmedia en que una obra escrita originalmente
como novela, cuento o poema se reescribe para ser interpretada mediante el lenguaje del audio.
Balsebre (2004) sefiala que este subgénero requiere transformar las descripciones textuales en
ambientes sonoros y didlogos dramaticos.

Audiorrelato: Narracion breve y autoconclusiva de una historia de ficcion, centrada
habitualmente en un unico conflicto o anécdota. Se diferencia de la audioserie por su falta de
continuidad episddica y su caracter sintético (Rodero, 2012).

Teatro de audio (Audioteatro): Representacion dramatica que traslada los codigos y estructuras
del teatro clasico al entorno sonoro, apoyandose fuertemente en la interpretacion actoral y la
unidad de accion. Cebrian Herreros (2004) lo define como la evolucion de la radioficcion que
prioriza el didlogo y la escena dramatica.

Drama en audio (Audionovela): Relato sonoro extenso y complejo que, a diferencia de la
audioserie moderna, suele heredar el estilo y las convenciones narrativas de la radionovela
clasica, con una marcada carga emocional y tramas ramificadas. Balsebre (2004) la identifica por

su uso caracteristico de la musica y los efectos para subrayar el sentimentalismo de la trama.
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1 = Diario 5 = Mensual
a8 Frecuencia de podcast 2 = 2-3 veces/semana 6 = Bimestral
3 = Semanal 7 = Irregular
4 = Quincenal
1 = Si, video y audio
Tiene video 2 = Si, solo video
3 = No, solo audio
Plataformas donde se 1=YouTube 3 = Plataformal/canal de television
19 publica el video 2 = Spotify 4 = Otro

1 = Solo audio con imagen/audiograma
Caracteristicas del video 2 = Grabacion de podcast

3 = Edicion con imagen real/animada

1 = No incluida
Advertencia de contenido

] 2 = Visual
20 explicito o
3 = Sonora
recomendacion de edad
4 = Ambas

1 = Publicidad comercial

2 = Financiacion publica (subvencion, contrato, institucional)

21 Fondos
3 = Contribuciones de los usuarios
4 = No indicado
1 = Contenido de marca 4 = Publicidad programatica
22 Férmula publicitaria 2 = Patrocinio 5 = Otros
3 = Mencién
1 = Comida 9 = Hogar
2 = Automotriz 10 = Instituciones/ONG
3 = Belleza e Higiene 11 = Marca personal
Sectores involucrados en
4 = Publicacion 12 = Salud
la comercializacién y/o ] S
5 = Educacién 13 = Telecomunicaciones
23 distribucion
6 = Energia 14 = Turismo
7 = Entretenimiento 15 = Otros
8 = Finanzas 16 = Varios
Nudmero de
anunciantes/marcas
Hay datos descriptivos
24 sobre el pédcast en la 1=Si 2=No
aplicacién/navegador
25 Créditos de sonido 1=Si 2 =No

Estas variables y categorias recogidas en la matriz para la recoleccion permitiran,
ademas de ofrecer los resultados recogidos en este trabajo, definir una clasificacion del
pddcast en espafiol que tome en cuenta la serialidad, la duracion, los temas, los géneros
y los modelos elegidos para su difusion y/o comercializacion, entre otros resultados.
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Para la creacion de la base de datos y el analisis de los resultados se utilizaron las
siguientes herramientas: en la primera fase de recogida de datos, matrices creadas en
Excel, y para la segunda fase, el paquete estadistico IBM SPSS Statistics (Espada, et.al.,
2026).

Resultados

A continuacion se presentan los resultados de la investigacion. La secuencia de
presentacion responde a las dimensiones y variables de andlisis. Asi, se comienza con la
dimension de “Produccion” para continuar con las de “Contenido” y “Distribucion y

comercializacion”.
Produccion

Volumen de produccion

De los 176 shows incluidos en la muestra, las productoras de poédcasts son las que
mayor volumen aportan con el 41 % (72). La categoria “otros medios” reune el 40 %
(71 shows) con mucha presencia de medios de prensa en el total (Infobae, La Nacion, El
Litoral, por ejemplo). Como se menciono en el apartado anterior, la presencia de las
emisoras radiales en el total de la muestra es muy baja respecto a las expectativas que se
tenian al comienzo del estudio.

Por otro lado, también debe mencionarse que en la Argentina no hay plataformas
digitales que generen contenido original. Segun el estudio del afio 2023, la produccion
de Spotify en el pais comenz6 a discontinuarse a finales de 2022 y para 2024 ningin
show es generado por la plataforma de origen sueco asi como tampoco hay pddcasts de

Audible, Amazon o Podimo (que si tuvieron producciones en aios anteriores).
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Otros medios Padcast Productora Radio
independiente

Figura 5. Cantidad de shows por tipos de entidad. (Fuente: Elaboracién propia).

Un altimo dato que debe mencionarse estd ligado al volumen de shows generados
por productoras de podcasts. En el estudio de 2023, cuando se estudiaron solo las seis
productoras con mayor cantidad de shows en el pais, se registraron 90 pddcasts. En
2024, una de esas productoras ya no genera contenido pero si se sumaron otras seis para
totalizar 11 entidades. Sin embargo, la cantidad de producciones es menor a la del ano

anterior: de 90 a 72 shows.

Duraciones totales, duraciones promedio

Al momento de dimensionar la produccion de cada tipo de entidad es notable que
la mayor cantidad de episodios fue generada, por amplio margen, por la categoria “otros
medios”. Esto se debe, como se vera mas adelante, a la alta presencia de shows diarios
en medios de comunicacion.

Lo mas interesante que muestran los nimeros en materia de cantidad de minutos
producidos por cada tipo de actor es que los shows independientes acumulan la segunda
mayor cantidad de tiempo. Unas 600 horas contra las 571 de las productoras y las 609
de “otros medios”. Esto se consigue con un tercio de los shows generados por el resto

de los actores.
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Figura 6. Cantidad de episodios, minutos totales y duraciéon promedio (en minutos) por tipo de
entidad. (Fuente: Elaboracién propia).

La explicacion de estas cifras se encuentra en las duraciones medias de cada tipo
de actor: mientras los shows de podcasters independientes tienen una duracién
promedio de 47 minutos, los generados por “otros medios” alcanzan los 24 minutos y
los producidos por productoras llegan a una media de 30 minutos. Los pddcasts
“radiofonicos” promedian 26 minutos. Este dato resulta significativamente superior al
del resto de los actores analizados: solo los pddcasts independientes superan, en
promedio, la media hora por episodio, mientras que el resto se mantiene por debajo de
los 30 minutos. Esta lectura debe complementarse con el tipo de contenido producido,
ya que los formatos informativos o ficcionales tienden a ser mas breves que las tertulias
o entrevistas. La menor duracion media de los podcasts de “otros medios” se explica por
la alta presencia de shows diarios con formato de “resumen de noticias”.

Al analizar las entidades -productores, medios o podcasters individuales- segun su
volumen de produccién medido en minutos, el ranking es liderado por una productora,
Hoy Trasnoche, que produjo solo tres shows durante el afio. El segundo lugar lo ocupa
el podcaster independiente Leandro Ziccarelli, autor del poédcast “FMI”. Entre las 20

entidades con mayor volumen de produccion, siete corresponden a podcasts
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independientes, mientras que el resto se distribuye entre cinco productoras y ocho “otros
medios”.

La centralidad de los shows independientes se refuerza al observar el promedio de
minutos por episodio. Diez de los veinte actores con mayor duracion promedio son
independientes; el resto se compone de dos radios, dos productoras y seis medios de
comunicacion. Entre estos ultimos se destacan El Diario Ar, Infobae y Bloomberg
Linea. En el caso de las radios, Rock & Pop lidera la adaptacion de contenidos a
podcast, seguida por Radio con Vos y Futurock, esta ultima la tunica de caracter

exclusivamente digital.

Presencia de coproducciones

La siguiente dimension de la produccion que se analizé esté ligada a la asociacion
entre entidades para la realizacion de pddcasts. En la Argentina se encontr6 que sélo el
19 % (33) de los shows registrados se realizaron junto a otras entidades que apoyaron la
produccion desde un sentido no publicitario o comercial. Esto es, que aportaron roles,

trabajo o recursos especificos para la realizacion de los shows.

Si

No
141

Figura 7. Cantidad de shows coproducidos. (Fuente: Elaboracion propia).

A partir de los shows que contaron con organizaciones coproductoras pueden
identificarse dos grupos. Por un lado, los medios que coproducen con productoras
locales. Este grupo incluye los podcasts de El Cronista -diario econdmico de Buenos
Aires- realizados junto a Posta, asi como la coproduccion entre Olga (canal de
streaming) y Flow (servicio de television paga) para el podcast La Cruda. Otros

ejemplos son la asociacion de Anfibia Pddcast con El Pais Audio para un pddcast sobre
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el presidente Javier Milei y la colaboracion entre la sefial de noticias TN y la productora
Wetoker para distintos shows.

El segundo grupo esta conformado por organizaciones de la sociedad civil o no
gubernamentales que se asocian, generalmente, con productoras locales para desarrollar
contenidos vinculados con sus areas de trabajo. Entre los ejemplos se encuentran el
show de Posta junto a Amnistia Internacional sobre conflictos bélicos internacionales, el
de historia producido por elDiarioAR con la Asociacion Argentina de Investigadores de
Historia (AAIH) y el podcast sobre aborto realizado por Parque junto a la ONG
Catolicas por el Derecho a Decidir.

Un ultimo aspecto relevante en materia de coproduccion es la aparicion de Spotify
como aliado del medio Resumido, lo que constituye una novedad en el mercado
argentino. A diferencia de su estrategia previa de produccion de originales, la
plataforma inaugurd en agosto de 2024 la “Casa Spotify” en Buenos Aires, un espacio
de grabacion de videopodcasts cedido a productoras y podcasters independientes a
cambio de la presencia de escenografia brandeada. Esto no implica un recomienzo de la
produccion de Spotify en el pais que, como se dijo en lineas anteriores, fue
discontinuada en 2022, sino una incipiente forma de relacionarse y promover (apenas
con la sesion de un estudio) a algunos actores y productores locales.

Otra estrategia de Spotify es el programa Sound Up, destinado a jévenes de entre
18 y 24 afios de todo el pais. En una primera etapa se proveen equipos técnicos, acceso
a internet y un estipendio, junto con un mes de capacitaciones. En una segunda etapa se
acompana la produccion de pilotos. Sound Up se implementa en la Argentina desde

2021.
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Figura 8. Tipos de lanzamiento. (Fuente: Elaboracion propia).

El 46 % (80) de los shows registrados publicé su primer episodio en 2024, es
decir, fue una novedad dentro del mercado. La segunda categoria de lanzamiento mas
hallada fue la de always on, que son aquellos shows que no interrumpen u organizan su
produccion en temporadas sino que, habiendo comenzado en afios anteriores, se
publican de manera continua sin interrupciones (mas all4 de su ritmo de publicacion).
Esta categoria reunio el 35 % (63) de los shows, mientras el 19 % (33) restantes reiniciod

la produccién en 2024.

Otros medios 21,43% 34,29% 44 29%

Podcast

% v
independiente Lo 21,05% 57,89%

Productora 16,90% 57.75% 23,35%

BELILY  14,29% 78,57% 7,14%

0% 10% 20% 30% 40% 50% £0% 70% 80% 0% 100%
Figura 9. Tipos de lanzamiento por tipo de entidad. (Fuente: Elaboracion propia).

Al momento de analizar el tipo de lanzamiento por tipo de organizacion
productora se encuentran distintas cuestiones. En primer lugar, que para los medios y
los “pddcasts independientes™ la publicacion en continuidad es algo muy relevante. No

organizan sus producciones por temporadas y, en lineas generales, sostienen la
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publicacion de sus episodios durante todo el afio de forma regular. En los podcasts
independientes mas de la mitad de las producciones estrenadas durante 2024 son always
on, por lo que se puede entender que es un modo de producir al que suelen tender este
tipo de productores. Esto es distinto para productoras y radios. En ambas se nota un
gran peso de las novedades o estrenos. Esto marca, en el caso de las productoras, que
desde esos espacios no se elaboran muchos contenidos que tengan la posibilidad de ser

desarrollados episddicamente a lo largo de distintas temporadas.

Descripcion sexogenérica de direccion y voces

La mayor cantidad de los pddcasts analizados no indican quién es la persona que
los dirige u oficia de un rol similar a la direccion del show. De los que si informan o se
puede tener algun tipo de conocimiento, encontramos que hay una mayor presencia de
mujeres en este rol por sobre los hombres. Sin embargo, insistimos con relativizar el
dato, porque cubre una porcion menor del total de la produccion analizada. El principal
hallazgo es que es muy dificil encontrar o identificar a las personas que realizan estas
tareas en la produccion argentina, ya que, a diferencia del formato radial, donde se
menciona en cada programa a sus productores y otros integrantes del equipo, el podcast
tiende a no verbalizar el equipo y roles que conllevan, e incluso, en gran parte, no
comparten esa informacion en placas al inicio o final de los episodios, en su descripcion
individual o len la descripcion general del pddcast en las plataformas que sean

publicados. Esto se vera con detenimiento en un proximo apartado.

102
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Figura 10. Descripcion sexogenérica de la direccion. (Fuente: Elaboracion propia).

Distintos son los resultados que muestran el trabajo con las voces principales de
los shows estudiados. Alli se encuentra un gran predominio de las voces masculinas. El
53 % de los podcasts son conducidos por voces masculinas; el 38 %, por femeninas; en
el 6 % hay una integracion mixta de las voces principales, mientras en el 2 % hay un

reparto coral (principalmente en géneros narrativos).

100
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40
20
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Ambas Femenina Masculina Reparto coral

Figura 11. Descripcion sexogenérica de las voces principales del show. (Fuente: Elaboracion
propia).

Si analizamos las voces dentro de cada tipo de productor, encontramos que solo
las productoras independientes tienen un reparto equitativo entre voces masculinas y
femeninas.

Para los medios tradicionales (radios y otros medios) hay un predominio marcado
de voces masculinas. Esto no sorprende ya que es habitual, por ejemplo en radio, no
escuchar muchas voces femeninas en roles de conduccion. De los shows independientes
seleccionados se encuentra que muchos tienen como protagonistas a hombres. Sin
embargo, como en esta categoria hubo un criterio de seleccion por audiencia, resultaria

injusto generalizar a partir de estos datos.
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Figura 12. Descripcion sexogenérica de las voces principales del show por tipo de productor.
(Fuente: Elaboracion propia).

Contenido

En este punto avanzamos en la dimension cuyas variables son mas complejas y
también, quizas, las que generan mayor interés en actores involucrados. Por eso mismo,
se propone abrir mucho las variables para analizar dentro de cada categoria de actor
coémo se distribuyen las tematicas, los géneros y los subgéneros particularmente.
Entonces, la propuesta es trabajar en dos niveles: general y particular de cada tipo de
actor como en el punto anterior. También se propone incluir en esta dimension el uso
del video, ya que su inclusion en el contenido y el tipo de video producido parece algo

relevante para comentar dentro de la categoria contenido.

Tematicas

Este trabajo identificd que, durante 2024, la tematica mas producida en la
Argentina fue “Cultura, educacion y sociedad”, categoria que reine uno de cada cuatro
shows registrados. “Periodismo” -referido a contenidos informativos y de actualidad-
ocupa el segundo lugar, mientras que “Salud y bienestar fisica 0 mental” completa el
podio. En conjunto, estas tres tematicas concentran el 57 % (100) de la oferta de
podcasts relevada.

Se destaca la aparicion de siete shows de ficcion. En contraste, se observa una
disminucion en la cantidad de producciones vinculadas a “Economia y negocios”.

En relacion con las ficciones producidas en 2024, se registran seis organizaciones
responsables, de las cuales solo Cadena 3 generd mas de un show. Los estilos narrativos
predominantes son, de forma equilibrada, el drama y la ciencia ficcion. Tres ficciones
cuentan con diez episodios, mientras que las dos mds breves tuvieron tres entregas. La
duracion promedio de los episodios es de 13 minutos, con un maximo de 24 y un
minimo de nueve. Dos de estas producciones fueron coproducidas.
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Entre las tematicas menos desarrolladas se encuentran “Estilo de vida”, “True
Crime”, “Comedia y humor” y “Feminismo”, que en conjunto suman solo 15 podcasts
registrados.

Tematica = Otros medios Pédcast independiente Productora Radio Total general

4. Cultura,educfac'm -14 3 - 18 6
y sociedad
1. Periodismo - 25 l 7 1

5. Sa'lu.d;b|erest_a' 6 7 - 13
fizica o mental
3.0
ey . 8 4 I 6
entretenimiento
11. Musica I3 I4 4
8. Econom\'ray I3 1 IG
negocios
10. Deportes I4 1 I 3 1
13. Ficcién 1 Iq 2

Figura 13. Tematicas producidas durante 2024. (Fuente: Elaboracion propia).

Al analizar la existencia de una especializacion teméatica segln el tipo de
organizacion productora, se observa que el 75 % de los shows periodisticos fueron
generados por “otros medios”, con fuerte incidencia de las principales cabeceras
informativas del pais. De manera similar, estos actores también produjeron una elevada
cantidad de contenidos de “Cultura, educacion y sociedad”, con marcada presencia de
tematicas historicas.

Las productoras de pddcasts presentan una distribucion mas equilibrada de sus
shows, aunque se destaca el menor peso del periodismo, que cede lugar a “Cultura,
educacion y sociedad” y a “Salud y bienestar fisico o mental”. Asimismo, las
productoras realizaron cuatro de las siete ficciones relevadas, lo que indica que la
presunta robustez econdmica de las empresas mediaticas no necesariamente se traduce
en una mayor apuesta por formatos mas costosos.

Los shows independientes muestran una alta presencia de la tematica “Salud y
bienestar fisico o mental”. Por su parte, las emisoras de radio produjeron principalmente
contenidos de “Cultura, educacion y sociedad” y de “musica”, en consonancia con su

programacion habitual.
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Géneros y subgéneros

En cuanto a los géneros de produccion, el estudio encontrd un alto predominio del
“Conversacional”. El 59 % de las producciones corresponden a este género mientras el
37 %, a formatos narrativos de no ficcion y solo un 4 % dentro del narrativo de ficcion.

Contrario a lo que podria suponerse, en materia de participacion en el total de las
producciones, los pddcasts de “otros medios” tienen mayor proporcion de
conversacionales que los de las productoras. Del mismo modo, donde mas fuerza tiene
la presencia conversacional es en los shows independientes: mas del 90 % de las

producciones utilizan este género.

Género Otros medics Pédcast independiente Productora Radio Total general
1. conversacional [ 42 18 B 38 3 P 103
2. Narrativo no ficcidn - 29 - 30 7 _ 66

3. Narrativo ficcion 1 |4 2 I 7

Figura 14. Géneros producidos durante 2024. (Fuente: Elaboracion propia).

Dentro de los 102 pddcasts conversacionales, el 40 % utiliza el formato de tertulia
o mesa de conversacion. El restante 20 % utiliz6 el formato “mondlogo”, mientras otro
tanto fueron entrevistas. Nuevamente resulta llamativo que en los pddcasts de “otros
medios” tienen mas peso las tertulias que las entrevistas o mondlogos. Mientras para las
productoras resultaron més importantes las producciones de entrevistas. Un ultimo
apunte merece la presencia de mondlogos dentro de los shows independientes, ya que

representan mas del 50 % de estas producciones.

SL|bgénero_ Pddcast Total general
Conversacional = Otros medios independiente Productora Radio
2. Coloquio/Tertulia - 19 I4 - 18 I 2 _ 43
1. Entrevistas 14 4 19 2 39
3. Mondlogo 9 10 1 1 21

Figura 15. Subgéneros conversacionales producidos durante 2024. (Fuente: Elaboracion propia).

Los pddcasts narrativos de no ficcion se reparten principalmente entre los
subgéneros documental (35 %, con 23 producciones) y reportaje (34 %, con 22). La
tercera categoria mas explotada dentro de este género fue el daily, que reunid el 17 % de
las producciones.

Se encuentra cierta especializacion dentro de este género por cada tipo de

productora. Mientras los medios priorizaron los formatos mas periodisticos como los
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reportajes (46 %) de los narrativos de no ficcion de “otros medios” y los “informativos
diarios” (25 %), las productoras se concentraron en formatos documentales (47 %) con
menor presencia de reportajes (27 %). En esta categoria, debe destacarse que las
productoras generaron todos los shows de “desarrollo personal” que se registraron en el
pais. Dentro de las emisoras de radio se destaca la presencia de documentales que
tuvieron a Cadena 3 como principal impulsora generando cinco durante todo 2024.

Subgénero _
Marrativo no Ficcion ~

1

22

Otros medios Productora Radio Total general

1. Reportaje 13 8

5. Informativo diario
(daily news)

6. A /
utoayuda o .4 .4
desarrollo personal
3. TrueCrime = | 3 3

8 0tros | 1 1

4 Ensayo Il 1

Figura 16. Subgéneros Narrativos de no ficcion producidos durante 2024. (Fuente: Elaboracién
propia).

Si se pone el foco en los documentales, se encuentra que tienen una media de 7
episodios por podcast aunque se registra un show de un solo episodio y otro de 23 como
maximo. Ademas, la duracion media por episodio es de 27 minutos; el minimo hallado
fue de cuatro minutos y el maximo, de una hora. Casualmente, el show con mayor
cantidad de episodios y mayor duracién media es el mismo: TDK 90s de la productora
Erre Pddcast. Este show explica el 30 % del total de minutos de podcasts documentales
registrados. Por ultimo, el 37 % (9 producciones) de los documentales tienen como
tematica “Cultura, educacion y sociedad”, mientras los periodisticos explican el 17 %
(con 4) de los shows y “Salud y bienestar fisica o mental”, “musica” y “feminismo” un
13 % (con 3) cada una.

También podria hacerse foco en los “informativos diarios” que registraron 12
producciones durante 2024. Interés General, productora independiente, gener6 cuatro
shows diarios -el 50 % de todos sus pddcasts-. Podria decirse que hay una clara
especializacion de este actor en ese subgénero. Télam, la agencia de noticias estatal,

generd otros tres shows diarios. Los otros fueron producidos por medios periodisticos
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que podrian ser denominados “cabeceras informativas” como Infobae, La Nacion,
Bloomberg Argentina, El Cronista y El Litoral. Se destaca que la duraciéon promedio de
estos shows es de cinco minutos, ya que muchos de ellos son presentados como

resumenes de noticias.

Temporalidad y frecuencia

Los podcasts estudiados muestran, en gran mayoria, un estilo de publicacion
pautada. E1 91 % de los shows (161) establecen una periodicidad de publicacién, a
diferencia del 9 % restante que publica todos los episodios en una sola ocasion. De los
15 shows que tuvieron un estilo de publicacion tnica, once fueron narrativos de no

ficcion, tres fueron ficciones y un solo show tiene formato conversacional.

) ) ) Pc’)dcalst ) Total general
Temporalidad Otros medios independiente Productora Radio
1 pautada [ 69 19 W ss 7 e

2 Unica 2 |6 7 J1s

Figura 17. Temporalidad de publicacion de los pédcasts. (Fuente: Elaboracion propia).

Entre los de tipo de publicacion pautada se encuentra un predominio de la
frecuencia semanal. El1 64 % de los shows de publicacion pautada (103) tiene una
frecuencia de este tipo. Un dato que tiene continuidad con lo encontrado en el estudio de
las producciones de 2023 es la alta presencia de frecuencias irregulares (16 %, 25
shows), es decir, que no cumplen con un esquema de publicacion sostenida. Por otro

lado, como ya se vio en materia de géneros, 12 shows se publicaron diariamente.

Frecuencia = Otros medios in::;’g;;iﬂ__e Productora Radio Totalgeneral
semanal [l 50 12 L En 7 I 103
Irregula'lﬁ 4 l15 .25

Diario || 8 |4 f12

Quincenal | 3 17 f1o
2-3 veces/semana | 2 1 |4 |7
Mensual 1 1 |2
Bimansual 1 1 |2

I

I

I

I
[55]

Grifico 18. Frecuencia de publicacion de los pédcasts. (Fuente: Elaboracion propia).

Es destacable que la frecuencia de publicacion semanal retine el grueso de los

shows de medios (tanto de la categoria “otros medios” como de emisoras de radio).
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Como también sucediera en el estudio de 2023, la productora Wetoker produjo 11 de los
25 shows de frecuencia irregular.

Uso de video y caracteristicas

El 29 % de los podcasts (50) analizados utiliza video. Esto significa un
crecimiento muy importante en la penetracion de imagen en relacion con lo registrado
en 2023 cuando solo alcanzaba al 5 % de las producciones. De los 50 shows que utilizan
video, 17 no publican la pista de audio. Los otros 33 publican el video (principalmente

en YouTube) y ademas el audio (principalmente en Spotify).

lQ.r}EI potflcas.t_ . . F‘odca;t . Total general
tiene video? & Otros medios independiente Productora Radio
Nao, solo audio -56 8 .54 8 -125
Si, video y audio |6 7 I14 6 .33
Si, solo video I 9 4 |4 I 17

Figura 19. Uso de video en la publicacién del pédcast. (Fuente: Elaboracion propia).

La mayor penetracion en el uso de video se da en los shows independientes. Alli,
el 58 % de los podcasts usan este formato. Las radios lo utilizaron en un 43 % y las
productoras en un 25 %. En “otros medios” se da el porcentaje mas bajo: 21 %. Por otro
lado, 33 de los 50 pddcasts que utilizan video son conversacionales mientras 15 son
narrativos de no ficcion y solo dos son ficciones.

Caracterlstlcasldel _ Podcast Total general
video = Otros medios independiente Productora Radio

et . E , - E
intervienen en el podcast

I9

L

1. Sdle audio conuna 2 6 1
imagen o un audiograma

3. Produccion editada con
imagenes reales o
animadas

1 3

Figura 20. Tipo de video utilizado. (Fuente: Elaboracién propia).

Entre los podcasts que utilizaron el video, el 74 % los produjo grabando
directamente la intervencion de quienes hacian el pddcast. Esto quiere decir que no se
produjeron imagenes que acompafaran el sonido, sino que se realizé una toma en

directo de la instancia de produccion del contenido. Esto explica, en parte, la mayor
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presencia de formatos conversacionales entre los shows que generaron videos. La
produccion de imagenes editadas (reales o animadas) para la generacion del video se
encontr6 en pocos casos y para formatos de corte periodistico y documental (dentro de

narrativos de no ficcion).

Distribucion y comercializacion
A continuacion se analizan las variables utilizadas para describir las estrategias de
de distribucion (canales de circulacion) y comercializacion (modelos de generacion

ingresos) de los shows analizados.

Plataformas de publicacion de video

Como se describio en el apartado anterior, se registraron 50 shows que utilizan
video. De estos, la gran mayoria publica el video en YouTube (96 %), mientras Spotify
es algo menos utilizada (74 %), lo que muestra que la gran mayoria publica en ambas
plataformas. La diferencia se debe, en primer lugar, a que YouTube es un espacio donde
la publicacion de video resulta mas natural, orgénica y cuenta con mas trayectoria.
Spotify permite que cualquier usuario publique contenido en video hace relativamente

poco tiempo (desde 2022).

3. Tipo de entidad

Plataformas donde Podcast Total general
se publica el video = atros medios independiente Productora Radio o
You Tube I3 1 I3 & -13
W i
ouTube, spotify, |l , l5 .9
Plataforma o canal TV

Spotify

I
ma
]
M

Figura 21. Plataformas de publicacion de video. (Fuente: Elaboracién propia).

Por otro lado, los tinicos dos shows que cuentan con video solo en Spotify son
generados por productoras, mientras que los seis podcasts con video que produjeron las
radios fueron publicados solo en YouTube (Y Otros medios, que publico tres). Se
destaca, ademads, que hay nueve pddcasts que publicaron sus videos también en las
plataformas propias (principalmente webs). Esto se explica por los videopoddcasts de
“otros medios” y también por los shows de algunas productoras que también publican
en sus webs estos contenidos. En los nueve casos, el reproductor de video utilizado es el

de YouTube o el de Spotify embebido en la web propia.
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Tipo de acceso

E1 99 % de los shows registrados son abiertos. Solo un caso entre los estudiados
resulté cerrado solo para suscriptores de la productora: Hoy Trasnoche Premium. Esta
productora tiene otros shows de acceso abierto, pero uno de ellos estd disponible solo
para quienes hacen el aporte econdmico. Se trata de un modelo de financiamiento poco
utilizado en la Argentina. Ademas, al no haber participacion de plataformas digitales
(1éase Spotify, Podimo, Amazon o Audible) que produzcan shows exclusivos, la cifra es
muy baja. La regla general en materia de acceso es que los shows estan disponibles de
manera abierta en todas las plataformas.

pédcast Total general

Acceso Otros medios independiente Preductora Radio
plataformas
2. Abierto en plataforma I I
2 9
de productor
2 Depago 1 1

Figura 22. Tipo de acceso al contenido. (Fuente: Elaboracion propia).

La excepciodn a esto se encuentra en nueve shows que son producidos por medios
de comunicacidn y s6lo se encuentran disponibles en los sitios webs de los mismos.

Financiacion

Al momento de analizar el grado de comercializacion de los shows producidos en
2024 se encuentra que el 62 % (109) no registra esquemas de financiamiento explicitos -
esto quiere decir que se registren al observar y escuchar el contenido-.

Entre el 38 % de los shows que si registran algun tipo de financiamiento (por
fuera de las coproducciones, donde existe un tercero que aporta parte de los recursos
necesarios para la produccion) se encuentra que la gran mayoria (53) son financiados a
través de algun tipo de publicidad comercial, mientras 12 shows cuentan con aportes de
sus oyentes y una parte muy menor (2) se realizan con aportes estatales (en sus distintos
niveles). Es necesario aclarar que esta ultima categoria no incluye a los podcasts
producidos por medios estatales (en este estudio, la Agencia Télam que fue disuelta en

julio de 2024 por el gobierno de Javier Milei).
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Pédcast
Financiacion = Otros medios independiente Preductora Radio

No se indica [JJJJJj 52 5 L Ey 13 R 10s
Publicidad comercial JJ] 15 1 L ES 1 s

Aportaciones de usuarios | 2 3 |7 |

Total general

Financiacién publica (subve.. |2 |2

[93)
55}
(%2}
53}
55}

Grifico 26. Formulas de financiamiento de los shows. Fuente: Elaboracion propia

Las tematicas que se encuentran dentro de estos shows que cuentan con algun tipo
de financiamiento estan lideradas por “Cultura, educacion y sociedad” con 17 pddcasts,
“Salud/bienestar fisico o mental” con 11, “Ocio y entretenimiento” con 8, “Periodismo”
con 7 y “Economia y negocios” junto a “Deportes” con 7.

Los géneros con mayor presencia dentro de los shows con financiamiento son los
conversacionales (46 pddcasts) mientras que los narrativos de no ficcion llegan a 18 y a
tres, las ficciones. Sin embargo, debe decirse que estas tres ficciones con financiamiento

explican casi la mitad de los contenidos producidos dentro de este género.

Formula publicitaria y sectores auspiciantes

Lo mas destacable al momento de analizar los formatos publicitarios encontrados
en los contenidos es la presencia mayoritaria de pddcasts brandeados o de formato
branded content. Estos son contenidos elaborados con y para las marcas que lo
auspician o, directamente, financian. El mensaje de la marca se integra como parte del
contenido editorial del medio, que se vuelve participe activo, brindando a la audiencia
contenidos experienciales de valor (Fito-Carreras, Vidal-Mestre, y Méndiz-Noguero,
2024), lo que hace de la venta una cuestion inmersiva que es abordada con el mismo
lenguaje y codigos del pddcast que promueve la marca, desde un lugar mas emocional
que del de la persuasion.

De los 20 shows en este formato publicitario, el 80 % fueron realizados por
productoras. En la misma linea, debe decirse que formatos publicitarios mas
“tradicionales” cuentan con mayor presencia en los shows de medios de comunicacion.
Del mismo modo, los podcasts independientes cuentan con una alta presencia del
formato “menciones”, que esta directamente ligado a su fuente de financiamiento, como

se vera a continuacion.
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Se destaca que entre los shows que utilizan video, los niveles de comercializacion

son superiores: el 52 % de estos shows tiene publicidad comercial contra el 30 % en

general.

3. Tipo de entidad
22. F.c-r.mul_a _ . _ F‘odca;t _ Total general
publicitaria = Otros medios independiente Productora Radio

content
2. Patrocinio .6 2 IS 1 -14

Figura 27. Tipos de formatos publicitarios. (Fuente: Elaboracién propia).

Entre los sectores de la economia que mas apostaron comercialmente al pddcast
durante 2024 se encuentran el de las finanzas (con ocho shows) seguido por el
alimentario, el de indumentaria y el turismo, todos con cuatro poédcasts. Sin embargo, el
principal auspiciante es la marca personal. Esto se explica por la cantidad de shows de
personalidades que buscan ser influencers en un segmento especifico y se promocionan
a si mismos (con sus cuentas de Instagram, sus servicios, sus paginas webs o sus libros)
dentro del contenido del podcast. Este es un esquema muy utilizado dentro de los
pddcasts independientes que, en muchos casos, son realizados de manera individual y
apuntan a construir a el/la host en referencia para determinado segmento.

Un parrafo aparte merece la produccion de los branded podcast en la Argentina.
De los 20 shows con este formato publicitario, 14 son conversacionales, cinco son
narrativos de no ficcidon y uno solo es una ficcion. Entre los conversacionales, la gran
mayoria son programas de entrevistas (9) mientras cuatro de los cinco narrativos de no
ficcion son documentales. La temética que mayor volumen de branded podcast
congrega es la de “Cultura, educacion y sociedad” con seis, seguida por “Salud y
bienestar fisico o emocional” con cuatro, “Economia y negocios”, “Estilos de vida” y

“Periodismo” con dos y “Tecnologia”, “Feminismo”, “Ficcion” y “Deportes” con uno.

Analisis y conclusiones

La produccion argentina de podcasts, analizada en una muestra representativa,
evidencia que los medios de comunicacidon poseen un peso similar al de las productoras
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especializadas, mientras que la participacion de las radios resulta marginal. En
contraste, los shows independientes adquieren una relevancia central tanto en términos
de audiencia como de volumen de produccion. Medidos por minutos producidos durante
2024, estos actores se constituyen en el segundo grupo mas relevante, impulsados por
una mayor duracion promedio por episodio (47 minutos), lo que relativiza la idea de una
atencidon necesariamente escasa en entornos digitales.

Asimismo, se registra una alta proporcioén de shows always on (35 %) y un bajo
porcentaje de nuevas temporadas, lo que indica que una parte significativa de los
podcasts comenzo en 2024 y evidencia un escenario de inestabilidad productiva. El
19 % de los shows presenta esquemas de coproduccion, principalmente entre medios y
productoras o entre estas ultimas y organizaciones de la sociedad civil.

En cuanto a los contenidos, predominan las teméticas de “Cultura, educacion y
sociedad” y “Periodismo”, seguidas por “Salud y bienestar”. Los pddcasts
conversacionales dominan la produccién, aunque los narrativos de no ficcion
representan mas de un tercio de la muestra, con mayor presencia en productoras que en
medios, en linea con menores costos y mayor circulacion en redes sociales. La
publicacioén semanal es el esquema mas frecuente, aunque persisten modalidades
irregulares y lanzamientos completos, especialmente en formatos narrativos.

El 29 % de los shows incorpora video, principalmente mediante registros directos
de la grabacion, con YouTube como plataforma central. En términos de distribucion,
predomina el modelo abierto y multiplataforma. Los niveles de comercializacion
continuan siendo bajos: el 62 % carece de financiamiento externo, y entre quienes lo
poseen predomina la publicidad comercial, especialmente bajo la forma de branded

content.
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Otros medios Radios Productoras Independientes
Total shows T 14 T2 19
Total minutos 36551 3295 38926 36048
Duracion 24 26 30 47
promedio
1. Periodismo 1. Cultura, educacidn y - . 1. Salud y bienestar fisico
. . . 1. Cultura, educacidn y sociedad
Tematica 2. Cultura, educacidn y sociedad 2 Salud v bienestar fisico o mental o mental
sociedad 2. Mdsica ’ Y 2. Ocio y entretenimiento
Género Conversacional Marrativa no ficcidn Conversacional/Marrativo no ficcidn Conversacional
Subgem.aro Tertulia Tertulia Entrevistas Maondlogo
conversacional
Subgénero
narrativo no Reportaje Documental Documental -
ficcion
Frecuencia Semanal Semanal Semanal/lrregular Semanal
Video 21% 43% 25% b6%
Publicidad en 219 79 369 589
shows
For.rr!alo. Mencidn Patrocinio Branded Mencidn
publicitario

Figura 28. Comparativa de variables por tipo de productor. (Fuente: Elaboracion propia).

En conjunto, la produccion argentina de podcasts se caracteriza por su

heterogeneidad, el predominio de formatos conversacionales, la centralidad de la

publicacion semanal y una duracion promedio moderada. Los medios reproducen

agendas periodisticas preexistentes, las productoras muestran mayores niveles de

especializacion y apuesta por el video, mientras que las radios presentan una

participacion limitada. Los shows independientes se destacan por su visibilidad,

formatos monologados y extensos, y conduccion por influencers. Este escenario da

cuenta de un proceso de transformacion marcado por la audiovisualizacion, la

especializacion productiva y una inestabilidad estructural posterior a la etapa de

plataformizacion, donde el video aparece también como una oportunidad incipiente de

monetizacion.
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