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Resumen 

 

El objetivo de este trabajo es crear un modelo de negocio para Poplíticas, una empresa periodística 

dedicada a la producción de pódcast acerca de la cultura pop. Para esto, fueron utilizadas 

metodologías de diseño como la experiencia de usuario y el design thinking. El trabajo también 

busca describir un panorama de los modelos de financiación de empresas periodísticas dedicadas 

al pódcast y de los referentes de periodismo de entretenimiento en la industria periodística.  

Palabras clave: podcast, Poplíticas, periodismo, cultura pop, innovación. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Abstract 

 

The objective of this work is to create a business model for Poplíticas, a journalistic company 

dedicated to the production of podcasts about pop culture. For this, design methodologies such as 

user experience and design thinking were used. The work also seeks to describe an overview of 

the financing models of journalistic companies dedicated to podcasting and the references of 

entertainment journalism in the newspaper industry. 
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                                                 Introducción 

 

Poplíticas es un proyecto de empresa periodística enfocado en el análisis académico y periodístico 

de fenómenos y acontecimientos de la cultura pop. Su producto principal es un podcast, que ofrece 

una visión profunda a productos culturales como el cine, la televisión, la moda, la literatura. El 

propósito de cada episodio es informar y analizar críticamente aquellos asuntos pop que han sido 

subestimados por las agendas periodísticas tradicionales.  

Periodísticamente, el origen del proyecto obedece a una crítica a las formas en cómo actualmente 

se realiza el periodismo de entretenimiento. Según el análisis a la cultura contemporánea realizado 

por el nobel y periodista latinoamericano Mario Vargas Llosa en La civilización del espectáculo, 

existe una transición entre la alta cultura y la cultura de masas. El autor explica las funciones 

tradicionales de la cultura en la sociedad con el fin de presentar como contraparte los efectos 

adversos de las metamorfosis contemporáneas: la banalización de las bellas artes, la frivolidad de 

la política, el olvido de los intelectuales, la preponderancia de la diversión y el entretenimiento, y 

el cambio de los temas y enfoques periodísticos (Vargas Llosa, 2012).  

Estos dos últimos puntos han sido ampliamente estudiados en el campo de las comunicaciones y el 

periodismo. Fenómenos como el amarillismo, la tabloidización y la espectacularización (Valdez-

López, Romero-Rodríguez, & Gómez, 2020) han sido analizados en clave de las transformaciones 

que ha tenido el oficio periodístico y el mundo de los medios de comunicación en los últimos 100 

años. Estos conceptos han sido planteados como problemáticos: algunos autores consideran que la 

proliferación de noticias ligeras y notas de entretenimiento se debe a la “concepción cada vez más 

mercantilista que está llevando a los periódicos [a los medios] a someterse a un proceso de 

vulgarización” (Labio Bernal, 2008). 

Este tipo de argumentos han sido construidos bajo el contexto de la crisis contemporánea del 

periodismo. La enunciada “concepción mercantilista” compromete la independencia periodística: 

los monopolios mediáticos obedecen a unos objetivos y compromisos diferentes a los que 

contempla la ética periodística. Así, autores asocian los temas relacionados al entretenimiento y la 

cultura de masas como historias triviales, enfermedades peligrosas que paulatinamente aniquilan 

los preceptos del periodismo tradicional (Blesa Aledo, 2006).  

Ante el menosprecio de estos objetos periodísticos se puede percibir la jerarquía temática que existe 

en el oficio. Esto se puede comprender al recordar aquella premisa clásica que versa acerca de la 

responsabilidad social del periodista y su compromiso con las instituciones democráticas. Política, 

economía y asuntos judiciales bastarían para llevar a cabo esa tarea mesiánica. Son estos temas los 

que ocupan los primeros puestos de la jerarquía; son estas las secciones duras y calientes de los 

medios de comunicación mientras que cuestiones culturales como el cine, la moda, la literatura y 

el mundo de las súper estrellas son temas blandos, caracterizados por su frivolidad.  

La aparición frecuente de temas sobre la cultura pop en los contenidos periodísticos 

contemporáneos se ha justificado bajo pretextos mercantiles: Aledo (p.441) critica esta preferencia 



de los lectores, a pesar de que en la década de los 2000 los periódicos se dieron cuenta de lo 

rentables y populares que pueden ser las soft news. 

Debido al desprestigio y las críticas de los temas triviales y las historias rosas, este tipo de 

periodismo ha sido poco estudiado con perspectiva académica. En esto coincide Penney (2022), al 

afirmar que no se ha investigado lo suficiente acerca de cómo hacer periodismo de entretenimiento 

y de su relación con las audiencias. 

¿Acaso este tipo de manifestaciones culturales no pueden ser abordadas bajo los métodos 

tradicionales del oficio? ¿No existirá posibilidad alguna en el periodismo para la cultura pop? 

Vaticina Penney (2022) que el periodismo de entretenimiento “ha comenzado a ocupar una 

posición destacada en la conversación política actual”. La sociedad, además de ser explicada por 

los grandes conceptos del mundo académico también puede comprenderse por medio de sus 

símbolos, sus tendencias y sus diversiones (Galindo, 2017). Así podría sugerirse que la falla tal vez 

no resida en el concepto como tal, sino en los enfoques y en las herramientas utilizadas para hablar 

sobre este. El periodismo propone unos principios éticos que también sirven de guías 

metodológicas: la rigurosidad, la independencia, el compromiso de ser veraz. Estas pautas aplican 

para todas las historias susceptibles de ser contadas. Sí, para las aparentemente frívolas también. 

¿Qué sucedería si este tipo de temas se escribieran siendo fieles a estas premisas permanentemente?  

Teniendo esto en cuenta, el objetivo de Poplíticas es sostener conversaciones culturales, política y 

periodísticamente significativas en un formato innovador como lo es el podcast, que tiene como 

características principales la convergencia, la interactividad y la inmersión (Mihajlov, 2021). En 

este formato convergen diferentes niveles de contenido, de tecnologías, de medios y formatos y de 

distribución, lo cual genera un espacio propicio para la interacción y la inmersión de 

usuarios/oyentes en la experiencia que el contenido propone:  

La forma en que la audiencia escucha los podcasts -utilizando auriculares que los 

diferencian del resto del mundo-, la posibilidad de expresión sonora a través de la música, 

el habla y los sonidos, así como las técnicas de narración, hacen posible la experiencia 

inmersiva de la audiencia. Los oyentes de podcasts pueden implicarse emocionalmente y 

vivir intensamente determinados contenidos. Esto podría definirse como inmersión. Los 

medios inmersivos tienen la posibilidad de influir fuertemente en las emociones de los 

usuarios, en su sensación de presencia y en su participación. (Pág. 25) 

Por esto, Poplíticas es un podcast. Este formato permite entablar conversaciones con usuarios en 

un lenguaje cercano y acerca de un tema común de interés; puede ser reproducido en cualquier 

dispositivo, en cualquier momento y en cualquier lugar; es un formato innovador, con posibilidades 

que aún están en desarrollo de ser descubiertas. 

Además de un podcast, este proyecto está pensado de manera transmedial y multiplataforma, ya 

que la expansión de contenidos por otros medios, formatos y lenguajes sirve para ubicar el proyecto 

en el amplio ecosistema que ofrece el mundo digital y, por otro  lado, son las bases para establecer 

los modelos de producción y sostenimiento de una empresa periodística. Así, en los productos y 

procesos considerados se incluye un sitio web para difusión de contenidos y venta de productos, 



creación y difusión de contenidos en redes sociales y realización de actividades que lleven al 

proyecto a un contexto offline.  

Así, el objetivo de este trabajo de grado es formular el plan para la creación y el funcionamiento 

de Poplíticas.  

Para esto, se explicarán los referentes conceptuales sobre los que está sustentado el proyecto; 

posteriormente, se definirá el Design Thinking (DT), la metodología aplicada para la construcción 

del modelo de negocio y la guía para el funcionamiento del proyecto. Luego, se describirán los 

usuarios directos e indirectos, cuya identificación fue posible gracias a la aplicación de las 

herramientas del DT. También se expondrá el modelo de negocio, donde están contemplados los 

procesos, productos e insumos necesarios para el funcionamiento de la empresa periodística. Por 

último, se encuentran el presupuesto basado en un análisis de viabilidad, el cronograma y las 

perspectivas futuras de Poplíticas. 

Referentes conceptuales 

Periodismo de entretenimiento  

Términos como periodismo de entretenimiento, periodismo de farándula, periodismo de 

espectáculos y prensa rosa suelen ser utilizados indistintamente por el público y por los medios de 

comunicación, a pesar de que existen diferencias entre ellos (Montoya, 2017).  

Según Cabrera (2012), el periodismo de espectáculos es aquel que se encarga de informar acerca 

de la vida de los actores y los personajes públicos pertenecientes al séptimo arte. De él proviene el 

periodismo de farándula -también conocido como prensa rosa-, el cual “se caracteriza por explotar 

el lado sensacionalista de las noticias del espectáculo”, por contar los detalles más íntimos de la 

vida de los artistas. Por su parte, el periodismo de entretenimiento “se ocupa de informar sobre la 

sociedad del entretenimiento” (Montoya, 2017), de la vida y las expresiones culturales modernas 

como la televisión, el cine, la moda, la música y la literatura. 

Sin distinción alguna de término o significado, estos tipos de periodismo son juzgados por su falta 

de profundidad y rigurosidad periodística. Pero el señalamiento de este tipo de contenidos no da 

respuesta a los problemas que entraña, sino que distancia al campo periodístico y académico de 

este tema de estudio.  

La poca información encontrada acerca del periodismo de entretenimiento para la realización de 

esta investigación lleva a pensar que este es un terreno de experimentación, ya que aún es necesario 

formular preguntas que conduzcan al análisis académico y periodístico de esta área. 

Cultura popular 

Cultura mainstream (2011) es un libro del periodista francés Frédéric Martel que tiene como 

propósito describir y analizar la expansión de la industria del entretenimiento alrededor del mundo. 

En uno de los apartados hace referencia a la aparición de un nuevo periodismo cultural en los 

Estados Unidos del siglo XX, en donde en los círculos de la crítica y los estudios culturales había 

una división muy marcada entre la cultura de la élite intelectual y la cultura popular.  



Ante la popularización de los productos de la cultura de masas como la televisión, el cine y la 

música pop, los críticos se encuentran ante la necesidad de crear nuevas narrativas y con ello “darle 

vuelta a la cultura aristocrática” (pág. 162). Debido a esto se transformó el papel del periodista 

dedicado a los temas culturales y su manera de ver el mundo:  

Todos empiezan a tomarse en serio la cultura comercial, no solo económicamente, como 

una industria poderosa, sino también como arte [..] los nuevos críticos culturales 

estadounidenses no defienden ya la división entre el arte y el entertainment, sino que 

intentan, por el contrario, difuminar las fronteras y borrar esa división considerada ahora 

elitista, europea, aristocrática y francamente antidemocrática. (Martel, 2011, pág. 162)  

Nuevo periodismo cultural 

Podríamos resumir el Nuevo Periodismo Cultural como la periodista inglesa Tina Brown definió 

los pilares de su trabajo: investigación, entertainment y estrellas. Brown es reconocida en el círculo 

periodístico y cultural estadounidense por su trabajo en Vanity Fair y The New Yorker en la década 

de los ochenta. Allí, principalmente en este último, dedicó su labor editorial a romper la jerarquía 

cultural de la época:  

A partir de ahora, el periódico se toma muy en serio el último blockbuster o el nuevo best 

seller literario. La estrategia de Tina Brown, heredada de Pauline Kael, es tratar seriamente 

la cultura popular y escribir para el gran público sobre la alta cultura. (Pág. 165) 

Según los planteamientos de Marcel, los cambios que introdujo esta nueva manera de hacer 

periodismo están relacionados con los límites entre el entretenimiento y el arte, y con mantener un 

equilibrio entre lo banal y lo serio. Esto fue una respuesta a unas audiencias críticas que buscaban 

representaciones en productos culturales, pues comenzaron a ser conscientes que permean todas 

las esferas de la sociedad.  

Podcast 

El desarrollo de un modelo de negocio periodístico es un desafío para un medio de comunicación 

naciente. Tras la crisis de los medios tradicionales, periodistas y audiencias presenciaron la caída 

de algunas de estas empresas y, de manera contraria, el renacer del fénix: la transformación que 

condujo a una nueva alternativa. Tal vez uno de los casos más exitosos es el descrito por Ismael 

Nafría en La Reinvención de The New York Times (Nafría, 2017). En las diez conclusiones y 

lecciones que comparte este autor, la palabra clave es “usuario”: el entorno del NYT hizo un giro 

de 180 grados para comprender y producir alrededor de sus lectores. 

En un contexto marcado por los cambios en las formas de producir contenidos periodísticos y en 

un panorama que ofrece diversos medios de financiación, “el conocimiento de las necesidades, 

expectativas y preferencias de los lectores-usuarios será determinante a la hora de lograr una mayor 

fidelización y a encontrar, por diferentes vías de financiación, nuevos ingresos que permitan 

sobrevivir a las empresas periodísticas” (Martín-Sanromán, Suárez, Zambrano, 2019). Esto 

conduce a afirmar que un usuario -que en este caso se aspira a que trascienda a un fandom por 

medio del sistema de contenidos y medios que propone Poplíticas-, es necesario para la 

consolidación de una empresa periodística y su crecimiento en el ecosistema digital: es un paso a 

la monetización y permite la ampliación temática del proyecto.  



Teniendo en cuenta esta perspectiva, el NYT emprendió la reinvención digital “más remarcable en 

la historia de la industria periodística” (Nafría, 2017). Este medio modificó su modelo de negocio 

al ubicar dentro de sus prioridades a sus usuarios, configuró su equipo y la manera de trabajar de 

una manera diferente a la tradicional y cambió sus productos periodísticos al darle más 

protagonismo a los contenidos digitales. Una de las nuevas apuestas en cuanto a formatos 

periodísticos en red fue el podcast, un contenido que tenía como objetivo “conectar con la audiencia 

a través de vías innovadoras” (p. 299). 

El podcast, además de formato periodístico, es una innovación técnica del mundo del sonido y la 

radio. En su origen, que se remonta a los primeros años del siglo XXI, fue concebido como un 

audio que se “incrustaba y escuchaba en los blogs sin vocación de distribución sonora masiva” 

(Terol, R.; Pedrero Esteban, L. M.; Pérez Alaejos, M., 2021). En este producto sonoro se combinan 

dos tipos de tecnologías: la sindicación de contenidos -RSS-, la cual permite una entrega 

automática y la compresión del audio en un archivo mp3 que permite realizar una fácil 

reproducción y circulación en dispositivos online. La aplicación de este nuevo formato cambió las 

reglas de los contenidos sonoros: “su aportación fue la de reconsiderar la manera de consumir, 

producir y distribuir que se tenía hasta el momento en la radio” (p.476). La característica más 

innovadora y que marca una diferencia trascendental en comparación con el medio masivo 

tradicional sonoro es el método de distribución y producción:  

Los suscriptores del podcast lo recibirán automáticamente y lo escucharán -o no- según su 

conveniencia y criterio. Algunos podcasts se pueden clasificar de contenido generado por 

el usuario, y son producidos voluntariamente por individuos o grupos de amateurs 

entusiastas y experimentados que no son seguidores de las organizaciones comunicativas 

tradicionales y que ahora tienen el poder de convertirse en su propia radio independiente 

DIY. (Bonini, 2015) 

La primera vez que se utilizó el término podcast fue en un artículo del periódico británico The 

Guardian publicado en 2004. Así, al mismo tiempo que innovación y avance tecnológico, el 

podcast es “un programa (musical o hablado) [...], que habitualmente consiste en una serie de 

episodios” (p.23) y, si bien aún es un formato nuevo, ya se pueden identificar algunas etapas en su 

historia: una inicial, donde diferentes proyectos comenzaron a buscar mecanismos de 

autosostenibilidad financiera; luego, un período de transición de lo aficionado a lo profesional y 

un tercer momento –que actualmente está en curso-, en el que hay una ‘explosión’ del podcasting 

debido a las facilidades técnicas del formato y a la variedad de creadores y modelos de producción 

(Terol, R.; Pedrero Esteban, L. M.; Pérez Alaejos, M., 2021). 

Según el informe Podcasting Global Market Report 2022 (ReportLinker), se espera que el mercado 

global de podcast pase de 15.26 billones a 20.32 billones de dólares en 2022. En este mismo 

estudio, se afirma que Estados Unidos lidera el mercado de este formato. Ejemplo de esto es el 

caso de The Joe Rogan Experience, el podcast más escuchado en el mundo en Spotify, adquirido 

exclusivamente por la plataforma por más de 100 millones de dólares en 2020.  

Si bien estos datos hablan acerca de la rentabilidad de la industria en Estados Unidos, lo cierto es 

que la creación de modelo de negocio alrededor del podcast es incierta. María Jesús Espinosa de 

los Monteros, directora de Prisa Audio, asegura que aún no hay uno claro ya que existen diversas 

maneras de ser sostenible (Forbes, 2022). Según The 2022 podcast trends report (SXM Media, 



Adswizz, Simplecast, 2022), los principales canales de monetización para los creadores son las 

redes sociales (34%), sitios web (30%), YouTube (23%), newsletters (10%), blogs (10%) y 

transmisiones en vivo (7%). Esto demostraría las diversas posibilidades de hacer dinero que existen 

alrededor de este formato sonoro.  

Metodología 

 

Para la creación de Poplíticas como una empresa periodística se aplicó la metodología Design 

Thinking, la cual integra recursos humanos, tecnológicos y económicos en el diseño, el desarrollo 

y la implementación de soluciones traducidas en productos, servicios o sistemas (Plattner, Meinel, 

& Leifer, 2011). Proveniente de los años 2000 y de las escuelas de diseño, este es un modelo 

popularizado en el mundo de los negocios y el marketing. No obstante, esta metodología se puede 

aplicar en diferentes tipos de disciplinas y problemas. 

El Design Thinking es una metodología centrada entre la relación del diseñador (design thinker) y 

los métodos que éste utiliza para equilibrar las necesidades de los usuarios. Se enfoca en el proceso 

y no en las ideas preconcebidas: la aplicación de métodos y enfoques vinculados al análisis de datos 

con el fin de comprobar la viabilidad de las ideas permite dejar a un lado los juicios del ‘diseñador’ 

(Müller-Roterberg, 2020) . Su importancia radica “en el diseño de productos, espacios y sistemas, 

para tratar ‘problemas abstractos’, como es el caso del diseño de servicios” (Pelta, 2013), tales 

como la creación y distribución de contenidos periodísticos.   

Tim Brown, uno de los pioneros de esta metodología, explica la naturaleza de la aplicación de este 

modelo al afirmar que no existe una receta para el éxito, “no existe una manera mejor y única de 

avanzar en este proceso” (Brown, 2020). Esto puede comprenderse gracias a su carácter iterativo, 

el cual da cuenta de un proceso de exploración no lineal que permite ir y venir entre las fases de la 

metodología. Para este proyecto, esa característica es de suma relevancia ya que permitió reevaluar 

un proceso ya iniciado.  

Así pues, el 9 de abril de 2021 se estrenó el primer episodio de Poplíticas en la plataforma de 

streaming Spotify. Además de este lanzamiento, se realizó una activación en las redes sociales 

Instagram y Twitter. Este proyecto fue el resultado del trabajo académico realizado en el curso 

electivo Podcast del pregrado en Periodismo de la Facultad de Comunicaciones y Filología de la 

Universidad de Antioquia. El objetivo era realizar un piloto de un proyecto de podcast con enfoque 

periodístico teniendo en cuenta aspectos como la calidad sonora, la relevancia informativa y las 

estrategias de difusión. El tema principal elegido fue el papel de las mujeres en productos 

culturales, específicamente en el cine y la televisión y el título del episodio es Cine y feminismo: 

lo estético es político1. Posterior a la realización y al lanzamiento del proyecto, este fue considerado 

como proyecto de grado.  

Si bien el piloto del podcast fue realizado un año antes del inicio de este trabajo de grado, el 

desarrollo de esa pieza sonora puede considerarse como una primera fase de Ideación en el 

proyecto. Debido a estos precedentes, este trabajo inició por Empatizar, “la etapa del proceso de 

diseño que está centrado en las personas y los usuarios”  (Hasso Plattner Institute of Design, 2020). 

                                                             

1 Haz clic para escuchar Cine y feminismo: lo estético es político   

https://spoti.fi/3HrRSVq


El objetivo de esta fase fue identificar los usuarios directos e indirectos de Poplíticas. Para esto fue 

empleada la herramienta de focus groups, la cual permitió sostener una conversación directa con 

los oyentes acerca de sus deseos, hábitos y necesidades.  

La siguiente fase aplicada en el proyecto fue Definición. En este caso, la generación de ideas y la 

verificación de insights producto del proceso de arquetipado de usuario se realizaron con el 

propósito de bosquejar un modelo de negocio acorde a la empresa periodística. Fueron utilizadas 

diferentes herramientas que aportaron desde distintas perspectivas, ya que enriquecen el proceso 

de diseño centrado en usuario: para obtener una visión conceptual y contextual se emplearon el 

estudio de tendencias y el benchmarking, y para producir de acuerdo al usuario/cliente se usó la 

herramienta de Customer Journey Map. Esta última permitió conocer los puntos de contacto de los 

usuarios más representativos de cada arquetipo con el modelo de negocio. A su vez, el mapa fue 

probado en una entrevista, en la que se propuso a los usuarios que construyeran su recorrido ideal 

alrededor del proyecto. 

Después de obtener hallazgos producto de las herramientas empleadas en la fase Definición, se 

aplicó la fase Prototipado, en la que se construyó una matriz en la que se determinaron los 

productos, los insumos, las tareas y los métodos de monetización que permitirán la operación de la 

empresa.  

De manera simultánea a la fase Definición, se aplicó la fase Prototipado para la realización del 

episodio adjunto a este trabajo de grado. En este proceso se tuvo en cuenta la información obtenida 

de los focus groups, especialmente aquellos comentarios que sugerían cambios en cuanto a la forma 

narrativa del podcast.  

La última fase empleada fue Testeo, en la que se puso a prueba en un focus group con los usuarios 

la primera versión del episodio producto de la fase Prototipado. Durante esta sesión se hizo énfasis 

en analizar las modificaciones realizadas según los comentarios del primer focus group; también 

se hizo un brainstorming de posibilidades para el futuro del proyecto. 

Además de aplicar la metodología Design Thinking a la construcción de este trabajo de grado, el 

objetivo es continuar utilizando cada una de las fases en todos los procesos de la empresa 

periodística. Poplíticas producirá contenidos, productos y servicios de manera iterativa, 

comprendiendo su contexto, sus usuarios y sus clientes.  

 



 



Figura 1 Fases del Design Thinking  

Usuarios directos e indirectos 

 

El Design Thinking es una metodología profundamente humana, ya que pretende enfocar sus 

procesos y resultados en las necesidades y anhelos reales de las personas (Brown, 2020). Así, el 

propósito del proyecto en la fase Empatizar es conocer y caracterizar a los usuarios directos e 

indirectos.  

En la fase Empatizar el trabajo consiste en las acciones “que haces para entender a los usuarios 

dentro del contexto del cual estás diseñando. Es el esfuerzo por comprender las cosas que hacen y 

porqué, sus necesidades físicas y emocionales, cómo conciben el mundo y qué es significativo para 

ellos” (p. 05). Teniendo en cuenta los objetivos de la fase en la aplicación de la metodología, esta 

permitirá al proyecto conocer al usuario, sus necesidades y deseos de una forma más certera, basada 

en la investigación y no en la suposición.  

Como se mencionó anteriormente, la ideación de Poplíticas comenzó un año antes del desarrollo 

de este trabajo de grado en un curso electivo del programa de Periodismo de la Facultad de 

Comunicaciones y Filología de la Universidad de Antioquia. El desarrollo de esta clase implicó 

definir algunas cuestiones básicas como asuntos técnicos y conceptuales, así como un perfil de 

usuario incipiente, el cual se construyó con base en unos imaginarios y unas suposiciones alrededor 

de los temas centrales del proyecto – o sea, la cultura pop-. Así, las características de este ‘oyente 

ideal’ eran una mujer joven universitaria, estrato 3, interesada por los temas de actualidad 

internacional y por la cultura pop. Para la construcción de este ‘arquetipo’ no se utilizó ningún tipo 

de metodología: partió de la intuición y de los prejuicios de sus autoras. 

Con el fin de construir un proyecto de empresa, periodístico, viable y sustentable, se optó por iniciar 

este proceso evaluando el primer episodio. Esta decisión fue tomada ya que brindó las posibilidades 

de re-evaluar las ideas iniciales, obtener opiniones acerca del podcast y de conocer los deseos y 

necesidades de los usuarios. 

 



Para esta evaluación se realizó una revisión y un análisis de las métricas proporcionadas por la 

plataforma Anchor, que permite crear, alojar y distribuir un podcast en las diferentes plataformas 

de streaming como Spotify, Apple Podcast, Ivoox, etc. 

 

Figura 2  Gráfico de cantidad de reproducciones totales. 03 mayo de 2022. 

 

 

Una de las gráficas proporcionadas permite visualizar la cantidad de reproducciones totales del 

podcast. En la figura 2 se puede observar que el mayor pico de escuchas corresponde a la última 

semana de abril de 2021, mes en el que se publicó el episodio piloto del podcast.  

 



 

Figura 3  Países donde ha sido reproducido el podcast. 03 de mayo de 2022. 

 

En la figura 3, está el top 7 de países con más escuchas del podcast: en primer lugar, se encuentra 

Colombia con el 52% de las escuchas totales, en segundo lugar está Alemania con el 29% y en 

tercer lugar Estados Unidos con el 14% 



             

 

Figura 4 . Plataformas de escucha del podcast. 03 de mayo de 2022. 

 

También se pueden visualizar las plataformas que han sido más utilizadas para escuchar el podcast. 

En la figura 4 se aprecia que la aplicación en donde más se reprodujo Poplíticas fue en Spotify, 

esta seguida por navegadores web.  

         



 

  Figura 5. Clasificación por grupos etarios de oyentes del podcast. 03 de mayo de 

2022.  

 

 

En esta figura se puede observar la clasificación por grupos etarios de los oyentes, de los cuales el 

50% tienen entre 18 y 22 años, el 23% está entre los 23 y los 27 y el 13% entre los 35 y los 44 

años. Esto permite afirmar que los oyentes de Poplíticas son jóvenes2: 73% de las personas que han 

escuchado el podcast tienen entre 18 y 27 años. 

 

                                                             

2 “No existe una definición internacional universalmente aceptada del grupo de edad que comprende el concepto 
de juventud. Sin embargo, con fines estadísticos, las Naciones Unidas, sin perjuicio de cualquier otra definición 
hecha por los Estados miembros, definen a los jóvenes como aquellas personas de entre 15 y 24 años” (ONU, 1985)  

 

 



Figura 6. Clasificación por géneros de oyentes del podcast. 03 de mayo de 2022. 

 

En la última gráfica podemos visualizar el género de los oyentes. Según la figura 6, el 65% son 

mujeres, el 30% son hombres y 5% son no binarios.  

Gracias a estos datos se confirmaron algunas de las características de los usuarios. Sin embargo, 

con el objetivo de caracterizar y construir un arquetipo de usuario basado en la interacción y en la 

investigación con personas, se implementó una de las herramientas del Design Thinking: el focus 

group.  

Este es uno de los métodos más eficaces a la hora de proporcionar un conocimiento y una 

comprensión profunda de las necesidades, motivaciones, actitudes, deseos y 

comportamientos del consumidor, ya que éste permite establecer los sistemas de valor, los 

atributos, la imagen y los significados, conscientes e inconscientes, que se asocian al 

producto y/o marca, y que determinan la percepción del objeto. (Romeo, 1998) 

Para la realización del focus group se estableció que en este podían participar las personas que 

estuviesen interesadas en el proyecto. Por redes sociales se invitó al público a inscribirse a esta 

actividad por medio de un formulario de Google Forms. Los requisitos para la participación en el 

espacio eran escuchar el primer episodio y revisar previamente los perfiles de Poplíticas en redes 

sociales. 25 personas se inscribieron y, en total, 15 asistieron3 a los encuentros programados en la 

Universidad de Antioquia. En el primero de ellos participaron 6 personas, este se llevó a cabo el 

02 de junio de 2022; y al segundo, realizado el 03 de junio de 2022, asistieron 9 participantes. Cada 

una de estas sesiones tuvo una duración aproximada de 2 horas y se hicieron registros sonoros y 

visuales. 

 

                                                             

3  El número de participantes recomendados para un focus group es de 6 a 10. Sin embargo, la importancia de la 
herramienta reside en la interacción con el usuario y las dinámicas sociales entre los participantes. (Bonilla-Jiménez 
y Escobar, 2009) 



 

                           Figura 7. Chavarría, V. (2022). Focus group. (fotografía) 

 

Para el desarrollo del focus group se realizó un protocolo en donde se consignaron los acuerdos de la sesión 
y las preguntas que dirigieron la jornada. Temáticamente, la sesión se dividió en dos partes: la primera 

constó en las percepciones del episodio (calidad técnica, pertinencia informativa, los personajes y la 

identidad gráfica del proyecto), en la segunda se abordaron las estrategias de monetización y los hábitos de 

consumo de podcast y de contenidos digitales. 

Con el fin de visualizar y analizar la información obtenida de ambos encuentros se realizó en Excel una 

tabla donde las columnas corresponden a los participantes y las filas a las preguntas o temas tratados. En la 

Figura 8 se puede observar esta tabla y la clasificación de participantes por colores: el morado al arquetipo 

1 y el naranja representa al arquetipo 2. Esta división se estableció con base en el análisis de las respuestas 
de los participantes: se evidenciaron dos perfiles diferentes que podían orientar la definición y la 

caracterización de los usuarios del proyecto.  

 



 



Figura 8. Excel con la información del focus group sistematizada  

 

La característica principal del primer perfil es que aquellos que corresponden a esa clasificación 

enunciaron repetidamente su deseo e interés de hacer parte de una comunidad. Así, una de las 

participantes4, al preguntar por aquello que más le gusta de un podcast, respondió: 

También me interesa la creación de comunidad, que no solo sea audio, sino que haya piezas 

gráficas, llamados a la acción que uno pueda consumir. Ustedes pueden aprovechar la 

creación de comunidad ya que su público es un público fan de muchas cosas y eso significa 

que son personas dispuestas a estar pendientes, eso invita a la constancia. (Participante 2, 

comunicación personal, 03 de junio de 2022)  

A la misma pregunta la Participante 3 (comunicación personal, 03 de junio de 2022) respondió: 

Yo sí creo mucho en eso de crear comunidad. Yo tuve una fascinación muy grande con 

Radio Ambulante simplemente porque había un grupo de personas que todos los lunes en 

sus redes sociales estaban hablando de cómo les pareció un episodio. Se inventaron un 

montón de cosas en redes sociales y todo giraba alrededor del podcast. Yo creo que en el 

mundo pop eso de sentarse a hablar sobre las cosas que te gustan llama muchísimo. Una 

propuesta de valor que puedo sugerir es intentar construir una comunidad y el mundo pop 

tiene esa afinidad con la gente.  

Asimismo, los participantes de esta clasificación coincidieron en que constantemente estaban 

buscando y consumiendo contenidos digitales informativos acerca de la cultura pop. Ante la 

pregunta sobre su opinión por la información proporcionada en el primer episodio de Poplíticas, la 

Participante 9 contestó: 

Me gustó mucho porque la gente que trabaja temas duros en cualquier campo tiende a mirar 

de reojo a la cultura pop y a lo que significa. No se dan cuenta de lo importante que es. 

Además, hay un mercado gigante que está detrás de la cultura pop y de todos estos 

referentes culturales. Creen que es una bobada, pero hay mucho para trabajar. 

O, a pesar de que frecuente y explícitamente no esté buscando contenidos acerca de este tema en 

particular, considere que nuevas perspectivas para analizar y dialogar acerca de los productos 

culturales son relevantes. Esto se puede evidenciar en la siguiente intervención del Participante 7: 

Yo lo uso como un espacio de aprendizaje que me dé herramientas para entender un 

contexto, una situación política o la actualidad. Por eso me gusta Poplíticas, porque entorno 

al arte y a esas propuestas estéticas hay mucho contexto político y social. Cuando vi el 

lanzamiento del primer episodio esperé esa línea, no algo académico, pero sí un debate 

fresco, pop, no solo un chisme, sino la relevancia de ese elemento hoy. 

Por otra parte, el segundo perfil tiene características diferentes. La principal es la exigencia al 

momento de consumir y calificar podcast y contenidos digitales. Uno de los motivos de su 

rigurosidad es que este usuario no daría parte de su tiempo a un contenido que considere de mala 

                                                             

4 Para la identificación de los participantes del grupo focal se designaron seudónimos y numeración aleatoria con el 
fin de no divulgar su identidad. 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/19Hh-gGd-ZG6inA22cr1k2E15c6nBZuvr/edit?usp=sharing&ouid=106318935964650216285&rtpof=true&sd=true


calidad técnica e informativa. Ante la pregunta de cuánto tiempo dedicó a escuchar el primer 

episodio, la Participante 6 respondió: 

Hay temas que son muy interesantes, pero que uno no le va a regalar 30, 40 o 50 minutos 

del día. Hay otros que, si a uno le gustan, le apasionan o, como en el caso de ustedes, es tan 

amigable que envuelve, 30 minutos está súper bien. Yo no suelo darles mucho tiempo a 

cosas que escucho o veo en el celular, sin embargo, el de ustedes lo escuché de seguido, 

recuerdo no haber estado haciendo nada, me senté y lo escuché completo porque es 

amigable y atrapa. 

Para este perfil también es importante tener en cuenta su motivación principal para escuchar 

podcast: a diferencia del perfil 1, el cual está interesado en la búsqueda constante de contenidos 

acerca de la cultura popular, esta persona está abierta a múltiples posibilidades temáticas, su 

objetivo es escuchar para aprender y obtener nuevos temas de conversación. Esta es la respuesta 

del Participante 1 respecto a lo que más le gusta de un podcast: 

Soy un devora podcast. Escucho en el día, en la noche, cuando voy en la moto. Me gustan 

mucho y me sirven mucho. Los temas que más busco son política, economía, historia, 

negocios. Me gusta mucho uno que se llama Sospechosamente Light. Algunos para 

practicar idiomas. Yo me dejo atrapar por un podcast siempre y cuando no se vayan con 

rodeos, a veces la temática suena interesante en el título, pero no pasa nada. Yo utilizo los 

podcasts para aprender y tener temas nuevos de conversación. 

Gracias a este proceso de categorización y análisis, se construyeron dos arquetipos de usuario 

afines al proyecto. Estos son la suma de los deseos, hábitos y necesidades de los participantes 

identificados en el focus group. 

 



 

 

Figura 9. Arquetipo de usuario 1.  Xtensio. (2022). User Persona Template [Plantilla]. 

Sitio web: https://library.xtensio.com/user-persona-template-and-examples 

 

El primer arquetipo de usuario fue una confirmación del perfil inicial del oyente del episodio piloto. 

El arquetipo 1 es una mujer joven universitaria que constantemente está consumiendo productos 

culturales relacionados a la cultura pop. Suele estar conectada a redes sociales como Instagram, 

Twitter y Tiktok, lo cual le permite estar al tanto de los acontecimientos nacionales e 

internacionales. En cuanto al consumo de podcast, es una persona que los escucha en sus tiempos 

libres o mientras realiza otra actividad. Su motivación principal para escuchar este tipo de 

contenido es entretenerse, pero también busca aprender. Este usuario desea obtener entretenimiento 

y, al mismo tiempo, ser parte de una comunidad construida alrededor de sus temas de interés.  

https://library.xtensio.com/user-persona-template-and-examples


 

Figura 10. Arquetipo de usuario 2. Xtensio. (2022). User Persona Template 

[Plantilla]. Sitio web: https://library.xtensio.com/user-persona-template-and-

examples  

 

El segundo arquetipo es un hombre adulto trabajador que le encantan los podcasts porque considera 

que estos son una excelente manera de mantenerse informado y de aprender. No busca un tema 

específico, sino que está abierto a todo tipo de conversación mientras el contenido sea llamativo y 

cuente con una excelente calidad técnica e informativa. El objetivo principal de este tipo de usuario 

es aprender cosas nuevas por medio de contenidos digitales bien elaborados; esto implica que es 

riguroso y exigente al momento de analizar y opinar sobre la información que recibió.  

A pesar de que se hayan establecido dos arquetipos con marcadas diferencias, en el proceso se 

identificaron puntos en común entre ambos usuarios. El principal de estos está enmarcado en sus 

opiniones y comportamientos respecto a los modelos de negocio de los podcasts y los proyectos 

digitales que consumen: ambos coinciden en que no pagarían únicamente por escuchar un podcast, 

pero harían donaciones o adquirirían productos o experiencias relacionados a estas marcas. 

https://library.xtensio.com/user-persona-template-and-examples
https://library.xtensio.com/user-persona-template-and-examples


La relevancia de la fase Empatizar se basa en comprender el contexto del usuario para el cual se 

está diseñando. El conocimiento obtenido durante este ciclo será determinante para la producción 

periodística y el modelo de negocio de Poplíticas, ya que permitió definir aspectos y líneas 

estratégicos en asuntos como temáticas, formatos, distribución y monetización.  

Modelo de negocio 

¿Qué es un modelo de negocio? 

Un modelo de negocio es “la lógica que subyace en el sustento económico de las corporaciones, es 

decir, la lógica que sigue una empresa para obtener ganancias” (Osterwalder y Pigneur, 2010). En 

ese sentido, podría afirmarse que este modelo es una suerte de mapa que permite caminar en torno 

a las operaciones de una organización. Para la construcción de esta guía es necesario tener en mente 

2 factores esenciales: clientes y tareas (p. 27). En el apartado Usuarios directos e indirectos se 

describen e identifican los arquetipos de usuario a los que estarán dirigidos los productos de 

Poplíticas. El objetivo de este modelo de negocio es transformar a estos usuarios en clientes. En 

esta sección se identificarán y definirán las tareas productivas y organizacionales que deben 

ejecutarse para cubrir las necesidades de los clientes y generar ingresos económicos. 

Para construir este modelo de negocio y, específicamente, para identificar sus tareas es necesario 

recordar que Poplíticas es una empresa periodística. Esto es importante ya que, además de pensar 

en términos productivos y de mercado, sus productos deben obedecer a las reglas y cuestiones 

deontológicas del oficio periodístico: veracidad, independencia respecto al poder y respeto a las 

fuentes informativas son algunas de estas (Barragán, 2007). Esta particularidad permite observar 

que en la empresa periodística la gestión empresarial y el desarrollo de productos tienen una 

relación directa y cíclica: los periodistas “toman decisiones de gestión empresarial que desembocan 

en la elaboración de un producto acorde con las exigencias de la empresa, el mercado y la ética” 

(Manfredi, 1996). Desde esta perspectiva se puede comenzar a dimensionar la importancia de una 

guía financiera y operativa en las empresas periodísticas: hay que recordar que “el periodismo 

también se ejerce en un marco financiero, legislativo y tecnológico que no puede ser ignorado” (p. 

60).  

Este último punto es crucial puesto que el proyecto se desarrollará en un entorno digital. Así que, 

además de podcast, este proyecto es transmedia y multiplataforma. A pesar de lo controversiales 

que académicamente puedan resultar estos dos conceptos, se hará uso de las definiciones que 

encajen mejor con los principios y la visión de Poplíticas. En ese sentido, periodismo transmedia 

será entendido como lo plantea la periodista Costa-Sánchez (2022): “una nueva estructura de 

contenidos por medio de la que el relato periodístico se expande a través de diferentes medios 

aprovechando las singularidades de cada uno de ellos, así como las distintas vías de participación 

de las audiencias”. Por lo tanto, deben crearse diferentes relatos y piezas informativas pensando en 

las particularidades de cada plataforma y con el objetivo de crear experiencias significativas 

basadas en los diferentes usuarios. Así, la producción de contenidos periodísticos transmediales 

implica que estos posean las siguientes características: 

a) contenidos profundos y no perecederos; b) ser multiplataforma, incluyendo 

obligatoriamente la web; c) ser híper multimediáticos y ofrecer distintos itinerarios de 

lectura; d) permitir que el usuario participe, incorporando información al contenido; e) estar 



adaptados a los posibles contextos de recepción, sean de tipo tecnológico (plataformas), 

geográfico o relacionados con los ritos de consumo personal. (Canavilhas, 2013, como se 

citó en Costa-Sánchez, 2022). 

En este caso en específico hay que detenerse en la característica B, la cual menciona la importancia 

de realizar contenidos multiplataforma. Si bien Poplíticas es un podcast, reconoce la jerarquía 

existente en la web y, especialmente, en el periodismo digital. En este campo, la web es la matriz 

de contenidos donde se pueden encontrar relatos de cualquier tipo de género y formato. En la 

segunda escala de la jerarquía hay herramientas de fidelización que permiten crear y consolidar 

comunidades, al tiempo que profundizan la información del contenido principal. En último lugar 

se encuentran las redes sociales, las cuales pueden cumplir diversas tareas: creación y publicación 

de contenido, canal de difusión o puerta de entrada a productos periodísticos alojados en la web y 

medio de participación y contacto con las audiencias (Costa-Sánchez, 2022). 

Todos estos aspectos son cruciales para la construcción temática y organizacional de Poplíticas: 

por una parte, sirven para ubicar el proyecto en el amplio ecosistema de formatos, estrategias y 

contenidos que ofrece el mundo digital y, por otro lado, son las bases para establecer los modelos 

de producción y sostenimiento de una empresa que, en este caso, es periodística.  

El corazón de la empresa periodística 

El resultado principal del apartado, y de este trabajo de grado, es la matriz que reúne las tareas y 

los insumos necesarios en cada fase de producción de los servicios y productos que Poplíticas 

ofrecerá a sus clientes. En el centro del modelo están las necesidades y los insights obtenidos del 

proceso de identificación del usuario-cliente y, en este caso, es un producto de innovación 

periodística puesto que sienta un precedente en el pregrado de Periodismo de la Universidad de 

Antioquia: no se había construido un modelo de empresa periodística basado en una metodología 

de diseño que tiene como base la experiencia del usuario.  

En el proceso de desarrollo de este formato se identificaron 3 fases productivas: preproducción, 

producción y posproducción. La preproducción es la fase de planificación y preparación para el 

desarrollo del producto y/o servicio. Su objetivo principal es garantizar las condiciones necesarias 

para la producción. Esta etapa es la base para las demás fases del proceso. La producción es la 

fase en donde se realiza el producto o se ejecuta el servicio de acuerdo con lo planificado en la 

etapa anterior. La posproducción es la fase en donde se termina de ensamblar el producto y/o 

servicio y este toma sentido completo. A pesar de ser la última etapa, no solo aquí se evalúa lo 

realizado en todo el proceso: cada fase tiene un momento de evaluación, así como se especifica en 

la matriz. 

Por otra parte, los procesos relacionados a la producción y el sostenimiento del modelo de negocio 

son 6: la realización del podcast, la gestión de redes sociales, el sitio web, el e-commerce, las 

donaciones y las convocatorias. A su vez, estos procesos obedecen a dinámicas específicas dentro 

del proyecto: el podcast, las redes sociales y la página web hacen parte del macroproceso de 

creación de comunidad y generación de audiencias y el e-commerce, las donaciones y las 

convocatorias pertenecen al macroproceso de monetización y generación de recursos.  

 



 

 

  Figura 11. Matriz. Modelo de negocio 

 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Pai9Euv49aAqQhAr76KucLo_eEYx9v7r/edit?usp=sharing&ouid=106318935964650216285&rtpof=true&sd=true


Todos estos procesos hacen parte integral del modelo de negocio de Poplíticas. Al igual que la 

metodología empleada para realizar este trabajo de grado, en el funcionamiento de la empresa se 

continuarán empleando ciclos iterativos, los cuales permiten que el proyecto esté en una evaluación 

constante de sus productos y servicios. Esto se puede evidenciar en la matriz, en donde en cada 

proceso se propone una fase de testeo realizada por los usuarios y las creadoras del proyecto.   

De esta manera se plantea la incorporación continua de la metodología Design Thinking en el 

desarrollo periodístico y empresarial de Poplíticas.  

Tres herramientas para construir un modelo de negocio basado en el usuario-

cliente 

De igual manera, para el desarrollo de la matriz se utilizaron tres herramientas de la metodología: 

1) el estudio de tendencias, que aportó conocimiento contextual sobre el funcionamiento actual de 

la industria del podcast en Estados Unidos e Hispanoamérica; 2) el benchmarking, que proporcionó 

información sobre las prácticas productivas y el contexto de proyectos de podcast similares a 

Poplíticas y 3) el Customer Journey Map, que permitió identificar el comportamiento, el 

relacionamiento y los puntos de contacto de los arquetipos definidos con relación a los productos 

y servicios que ofrece el proyecto. 

1. Estudio de tendencias: es una búsqueda que permite “identificar nuevas corrientes afines 

al reto al que nos enfrentamos” (Design Thinking en Español, s.a). En este caso permitió 

ahondar en el contexto del podcast a nivel mundial y nacional por medio de reportes que 

con cifras realizan una radiografía anual de la industria.  

Para comprender el panorama en Estados Unidos se abordaron 2 reportes: The Podcast 

Report 2022 (SXMedia, Adswizz, Simplecast) y Podcasts Statistics and Data (Buzzsprout, 

2022). En estos se encontró información acerca de la cantidad y los tipos de oyentes, las 

plataformas de streaming, los temas más escuchados y las posibilidades de monetización. 

Según Buzzsprout (2022), en el 2022 el 62% de la población mundial mayor a 12 años ha 

escuchado un podcast y aproximadamente 88.9 millones de estadounidenses escuchan 

podcasts regularmente. Estos datos hablan acerca de la consolidación de la industria 

podcastera en Estados Unidos.  

¿Y quiénes son sus principales oyentes? De acuerdo a SXMedia, Adswizz y Simplecast 

(2022), oyentes nuevos se acercan al formato cada día. Debido a esto, el perfil de la 

audiencia ha cambiado: es más joven, más diversa y están dispuestos a hacer su propio 

contenido. Ambos reportes coinciden en esta transformación: “en el 2011, el 68% de 

oyentes de podcast eran blancos, pero esto ha empezado a cambiar” (Buzzsprout, 2022). 

Según The Podcast Report (SXMedia, Adswizz, Simplecast, 2022), los oyentes se dividen 

en iguales partes entre masculino y femenino; tienen el 35,7% de probabilidades de ser 

negros y el 20% de ser hispanos. Sin embargo, los 3 países que más escuchan podcast son 

de habla inglesa: Estados Unidos (49.5%), Inglaterra (6.2%) y Canadá (4.5%) (Buzzsprout, 

2022). 

En cuanto a los géneros de podcasts, ambos reportes coinciden en que comedia y noticias 

son los más escuchados. Otro género relevante es el de crimen verdadero. El nuevo oyente 

-el perfil caracterizado en The Podcast Report 2022- está interesado por un género 



incipiente: conversaciones de celebridades. Este dato es de importancia para Poplíticas, ya 

que muestra un interés y un segmento dispuesto a escuchar las temáticas que son abordadas 

en el podcast. 

Los expertos en la industria afirman que ésta continuará creciendo significativamente en 

los próximos 2 años: en 2024 se proyecta que únicamente en Estados Unidos haya 100 

millones de oyentes de podcast (Buzzsprout, 2022). 

Por otra parte, el mercado del podcast hispano se comporta diferente. Para esto, se 

analizaron 2 informes: Estado del podcast en español (IVoox, 2022) y Encuesta Pod2022 

(Adonde Media y Podimo, 2022).  

Para la Encuesta Pod2022 (Adonde Media y Podimo) fueron encuestados 2.213 oyentes 

activos de podcast. De estos, el 47% son hombres y el 51% son mujeres. El 63% se 

encuentran entre los 25 y los 44 años. En el caso del Estado del podcast en español (IVoox, 

2022), 2.951 personas fueron encuestadas: el 57% son hombres y el 42% son mujeres entre 

25 y 64 años. 

A diferencia de Estados Unidos, el tema de podcast más escuchado en los países de habla 

hispana es investigación periodística. A este le siguen historia, comedia, análisis político y 

cine y TV (Adonde Media y Podimo). Los temas principales de Poplíticas tiene cabida en 

algunas de estas categorías.  Por su parte, IVoox (2022) señala como los temas más 

escuchados a historia y humanidades; misterio y otras realidades; política, economía y 

opinión; humor y entretenimiento, y fútbol. En cuanto a los formatos, ambas encuestas 

coinciden en que los favoritos son charlas, entrevistas, narrativos o documentales. 

Con respecto a la monetización y generación de ingresos, Adonde Media y Podimo (2022) 

identifican que el 75% de oyentes estarían dispuestos a realizar un pago o donación por 

escuchar un podcast. En Colombia, son 8 de cada 10 los que realizarían un pago y el 52% 

estarían dispuestos a pagar por escuchar su podcast favorito sin anuncios. Además, las 

motivaciones principales para pagar un servicio de suscripción son apoyar a los creadores 

de contenido y obtener acceso a contenido exclusivo.  

IVoox (2022) también identifica los motivos principales de los oyentes para apoyar a los 

podcasters: en primer lugar está ayudar al creador, el segundo es el contenido exclusivo y 

el tercero es la escucha sin publicidad. Otro de los mecanismos de financiación es la 

publicidad: en 2021 la inversión publicitaria superó los 4.000 millones de euros en España.  

A pesar de que ambas encuestas fueron realizadas con muestras mayores a 2.000 

encuestados, la información acerca de este formato en los países de habla hispana sigue 

siendo poca en comparación con la industria estadounidense. Puede decirse que el podcast 

en español aún es un formato con posibilidades de experimentación temática y de 

crecimiento económico. 

2. Benchmarking: El benchmarking o estudio de competidores es una evaluación basada en 

la comparación de los proyectos similares a aquel que está en proceso de desarrollo. Este 

análisis se realiza  



entre aquellos bienes, servicios y procesos de trabajo administrativos o de 

producción que pertenezcan a empresas u organizaciones que evidencien las 

mejores prácticas sobre un área de interés, mediante la recopilación de información, 

para obtener nuevas ideas de los líderes o los competidores más fuertes del mercado, 

con el propósito de transferir ese conocimiento y realizar su aplicación. (Espinoza, 

M y Gallegos, D, 2019) 

En este caso, esta herramienta fue aplicada con el objetivo de identificar y analizar aquellos 

podcasts con temas de interés similares a los de Poplíticas. Para esto, fueron elegidos 4 

proyectos: Poder, Glamour y Gloria; Esnobismo Histérico; Bien Pop y Cinetrola. Los 

aspectos analizados en cada uno fueron calidad informativa y modelo de negocio. 

En cuanto a contenido, los podcasts analizados siguen líneas temáticas específicas. Por 

ejemplo, Poder, Glamour y Gloria habla acerca de la moda desde una perspectiva 

geopolítica; Cinetrola centra sus episodios en la moda y el cine; Esnobismo Histérico 

realiza análisis de los productos culturales -especialmente el cine- teniendo en cuenta 

factores como el espectáculo, la política y la filosofía y Bien Pop aborda los 

acontecimientos de la cultura pop a partir de la actualidad y las tendencias. Si bien cada 

proyecto centra sus contenidos en la cultura pop, cada uno se enfoca en un producto cultural 

específico y produce desde diferentes áreas del conocimiento. La particularidad de 

Poplíticas es que su enfoque es periodístico y no pretende abarcar una sola expresión 

cultural. 

Respecto al modelo de negocio, ninguno de los podcasts cuenta con una estrategia de 

monetización clara y visible en sus canales digitales. Esto conduce a pensar que su objetivo 

es meramente la creación de contenido de un tema de interés a través de este formato sonoro 

sin ánimo de lucro. Esto es una ventaja para Poplíticas, ya que desde su inicio se está 

formando como una empresa periodística que tiene como centro a sus usuarios/clientes y a 

su modelo de negocio. 

Esta herramienta permite concluir que hay diversidad de podcasts que tienen como tema 

principal la cultura pop. Esto invita a ahondar en la propuesta de valor, el punto 

diferenciador de Poplíticas en este panorama. A pesar de que el benchmarking proporcionó 

una mirada amplia de los aspectos informativos, cuestiones como el modelo de negocio y 

la monetización de los proyectos quedó con vacíos debido a la carencia de estos aspectos 

en los proyectos analizados. Esto implica un reto para Poplíticas en esta materia y también 

propone preguntas alrededor del podcast como modelo de empresa. 

 



 

 

 



         Figura 12. Estudio de competidores (benchmarking) 

 

3. Customer Journey Map: actualmente “la experiencia del cliente se ha convertido en el 

verdadero elemento diferenciador de las compañías” (Wow Customer Experience, sin año) 

y el Customer Journey Map o Mapa de Experiencia del Cliente permite comprender el 

comportamiento de los usuarios para aplicarlo al modelo de negocio. Este mapa señala el 

camino recorrido antes, durante y después de adquirir un producto o servicio (Muñoz y 

Pérez, 2019). 

En el apartado Usuarios directos e indirectos se realizó un ejercicio de comprensión e 

identificación de los usuarios del proyecto. Con base en esto, se construyó un primer 

Journey Map, que presenta los puntos de contacto ideales con el podcast, el producto 

principal de Poplíticas. Posteriormente, se validó el resultado al realizar una entrevista con 

los usuarios más representativos de cada arquetipo. En ese espacio cada usuario construyó 

su ruta ideal de consumo como respuesta al Journey propuesto por Poplíticas. A 

continuación, se explicarán los procesos y sus resultados:  

La plantilla está dividida en cuatro secciones: acciones, sentimientos, pensamientos y 

oportunidades de mejora. Cada una de estas permite obtener una visión global de la ruta 

que realiza el usuario con el propósito de conocer cómo este se relaciona, se fideliza y 

realizar intercambios económicos alrededor de los productos y servicios que  Poplíticas 

oferta.  

El mapa que ofrece una ruta de navegación inicial comienza a partir de una búsqueda 

orgánica en Spotify donde el usuario tiene el deseo de entretenerse escuchando un podcast, 

así que indaga por un tema de interés. Después de su búsqueda, elige aquel que más llamó 

su atención debido a su título, su descripción y/o su contenido gráfico y lo reproduce. Al 

finalizar el episodio, el usuario le da un vistazo a los otros capítulos del podcast y atiende 

el llamado a la acción a visitar las redes sociales del proyecto. Allí revisa los contenidos 

publicados y los enlaces disponibles; se dirige a Patreon y dona debido a la buena calidad 

de lo que escuchó. Regresa al perfil y allí se percata de que hay otro enlace que lo redirige 

a la tienda virtual, en la cual adquiere un producto. 

Teniendo en cuenta las acciones de esta ruta, también se plantearon oportunidades de 

mejora como la optimización del SEO para la obtención de buenos resultados en 

buscadores, la ubicuidad de los contenidos, la realización de títulos y descripciones claros 

y llamativos y puntos de acceso a la información visibles y numerosos. 

 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1hF0Fae3KNAeQcarEIBVoroFz57YaTQ33MXvHLmnLNMM/edit?usp=sharing


 

 



           Figura 13. Custumer Journey Map de Poplíticas. 

 

Con base en este Journey Map y en los arquetipos de usuario establecidos, se planteó un 

ejercicio para la construcción de dos Customers Journey Maps: de cada uno de los 

arquetipos se seleccionó un usuario para evaluar el mapa descrito anteriormente y construir 

su propia ruta. Esto se llevó a cabo en un encuentro presencial en junio de 2022. El recorrido 

del Arquetipo de usuario 1 inicia por la búsqueda específica de un podcast; antes de 

reproducir el episodio que desea escuchar, revisa el título y la descripción de los otros 

capítulos y guarda aquellos que son de su interés. Después se dirige a sus capítulos 

guardados y allí elige el que va a escuchar. Si en este hay un llamado a la acción a visitar 

las redes sociales del podcast, lo hace, revisa el perfil y los contenidos publicados. En caso 

de que haya una publicación que invite a donar al proyecto, no se dirige a la plataforma por 

medio del link que se encuentra en el perfil, sino que por medio de Google busca el sitio 

web de las donaciones; revisa las tarifas y dona.  

Además de enunciar las acciones, el usuario comentó algunos pensamientos relacionados a 

cada paso de la ruta. Por ejemplo, como este prefiere realizar sus búsquedas por Google, le 

gustaría no tener inconvenientes al encontrar información acerca del proyecto y para esto 

requiere un buen posicionamiento en motores de búsqueda. También al momento de la 

donación contempla cuál tarifa le puede traer más beneficios: espera recibir una retribución, 

cualquiera que sea, sin importar el tamaño. Al mismo tiempo, espera que la calidad del 

proyecto siga creciendo. 

El Arquetipo de Usuario 2 únicamente accede a un podcast si se lo recomiendan y le envían 

el enlace de Spotify donde puede escucharlo. Luego de abrir el enlace, revisa el título y las 

descripciones de los primeros capítulos y reproduce el primer episodio. Si le parece 

interesante, comienza a seguir el podcast y lo busca en redes sociales. Revisa el perfil y los 

contenidos publicados. Si se encuentra con una publicación que invita a realizar una 

donación, revisa que esta cuente con múltiples opciones de pago, no solamente tarjeta de 

crédito; si este cuenta con diversos métodos de pago, dona. 

En conclusión, en los tres mapas se pueden evidenciar algunos puntos en común que se 

deben priorizar al momento de producir, difundir y monetizar los productos y servicios de 

Poplíticas: la optimización de buscadores, la ubicuidad de los contenidos sonoros, una 

identidad clara y coherente, contenidos de redes sociales que aporten a la narrativa general 

del proyecto y calidad técnica e informativa. No obstante, también existen aspectos 

diferenciadores en cada ruta: el deseo de obtener una retribución a cambio de su donación 

o tener acceso a diferentes métodos de pago a parte de la tarjeta de crédito son factores que 

contribuyen a mejorar la experiencia del usuario y a tener al cliente como eje del proyecto.  

 

https://miro.com/app/board/uXjVOmWAWbc=/?share_link_id=86039872163


                     Figura 14. Custumer Journey map del arquetipo 1.  

 

https://miro.com/app/board/uXjVOkLjuHk=/?share_link_id=359271749420


              



                             Figura 15. Custumer Journey Map del Arquetipo 2 

Evaluando el modelo de negocio periodístico 

Para evaluar la matriz se construyó un episodio para poner a prueba el proceso de construcción de 

podcast planteado en el modelo de negocio. Durante la elaboración del capítulo se tomaron en 

cuenta los resultados obtenidos de los focus groups realizados en el marco de la fase Empatizar. 

Además de la incorporación de las modificaciones sugeridas por los participantes, se ahondó en un 

tema de interés para ellos: la cultura pop latinoamericana. Así, se decidió realizar una temporada 

acerca de la telenovela latinoamericana y su impacto en esta cultura. El episodio adjunto a este 

trabajo de grado es Entre lágrimas y cachetadas un culebrón ha nacido5, una conversación con la 

doctora en Filología Hispánica Laura Soler Azorín acerca del origen de la telenovela y sus 

influencias en el extranjero.  

Para testear la incorporación de las recomendaciones realizadas por los usuarios, se realizaron dos 

grupos focales divididos por los arquetipos identificados en el apartado Usuarios directos e 

indirectos. Ambos tuvieron lugar el 25 de octubre de 2022, el del arquetipo 1 en la mañana y el 

arquetipo 2 en la tarde. En este espacio se propuso una conversación para evaluar los aspectos 

técnicos y temáticos del episodio nuevo; al final se realizó un brainstorming acerca de posibles 

mecanismos de promoción y monetización de la primera temporada. 

Una de las participantes pertenecientes al arquetipo 1 manifestó la mejoría del episodio nuevo en 

comparación con el piloto realizado en 2021:  

Me gustó mucho, me reí. Se siente el progreso que tuvieron del piloto a esto. Se sienten 

más relajadas y entre amigas. Ya no están tan serias y eso es ganador para el tema. 

Acerca de este mismo aspecto, un participante del arquetipo 2 considera: 

Muy buena conversación entre ustedes y la invitada. Había mucha seguridad. Es crucial 

cuando ella les hace preguntas porque también se siente segura y cómoda, y esto es algo 

que no es tan fácil de lograr.  

En referencia a la elección temática de la temporada una de las participantes del arquetipo 1 opina: 

El tema se siente muy cercano. Hay una emocionalidad. Es muy chévere porque este tipo 

de temas tiene muchas aristas. Además que puede agradarle al público objetivo del 

proyecto. Esto está relacionado con la reivindicación y el resurgimiento del melodrama y 

la identificación como latinos. 

Los participantes de ambos arquetipos hacen sugerencias respecto a aspectos técnicos que pueden 

ser mejorados.  

El objetivo del brainstorming final era brindar opciones acerca de formas de difusión y 

monetización de la primera temporada del podcast. Algunas de las ideas fueron realizar mercancía, 

buscar financiación extranjera, realizar cursos o espacios formativos virtuales, realizar contenido 

exclusivo, abrir una cuenta de donaciones y realizar concursos. 

                                                             

5 Enlace del primer episodio de la primera temporada: https://spoti.fi/3hhRC0s   

https://miro.com/app/board/uXjVOkEYIks=/?share_link_id=341414601616
https://open.spotify.com/episode/7aq5Mzz1isigL7EbivdUG1?si=FOKmdRXrShCb-3psG1MAFw
https://spoti.fi/3hhRC0s


Estos espacios dan cuenta de la importancia de continuar implementando las fases de Design 

Thinking en los procesos de la empresa periodística, ya que permiten estar en contacto con los 

usuarios y los clientes, evaluar los productos y servicios y generar ideas acordes al contexto del 

proyecto. 

Presupuesto 

Con el objetivo de definir la viabilidad de Poplíticas como una empresa periodística funcional se 

realizó un análisis de viabilidad financiera. Este tipo de documentos permiten “averiguar si la 

iniciativa es realizable o no” (Pérez, 2021). Así, “el objetivo principal del análisis de la viabilidad 

de un proyecto es garantizar que este sea técnicamente factible, económicamente justificable y, por 

supuesto, legal” (Kyocera, s.a). 

El punto de partida de este análisis es la definición de requisitos para el inicio de operaciones de la 

empresa periodística. Para determinar estas necesidades se realizó un análisis de situación y, con 

base en este, se decidió formular dos presupuestos: uno que obedece a las condiciones ideales de 

operación -que incluye un espacio físico- (Presupuesto A) y otro que comprende el estado actual 

del proyecto -que son las condiciones mínimas de operación- (Presupuesto B). El formato del 

análisis de viabilidad es el mismo para ambos casos; la diferencia radica en las necesidades y las 

utilidades del proyecto. 

Los requisitos identificados fueron divididos en 3 grupos: activos tangibles, activos intangibles y 

mano de obra. Para el presupuesto A se definieron los siguientes: 

 

TABLA 1 

Activos tangibles del presupuesto A 

 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1UL4L8yLVUT567u_uhagMO2Mrssv2FSiB/edit?usp=sharing&ouid=106318935964650216285&rtpof=true&sd=true


 

 

 

 

 

 

 

 

TABLA 2 

Activos intangibles del presupuesto B 

 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1WXBYfZ_kdJvcq1-HuGmQvoVPg-SKQvIM/edit?usp=sharing&ouid=106318935964650216285&rtpof=true&sd=true


 

 

Como puede observarse en la tabla 1, los activos tangibles son aquellos elementos necesarios para 

iniciar las actividades de la empresa periodística en una condición ideal. Entre estos están incluidos 

equipos tecnológicos (cámaras, computadores, micrófonos) y mobiliario para un espacio físico.  

Por otra parte, los activos intangibles -que pueden observarse en la tabla 2- son inmateriales y 

permiten generar recursos. En este caso se incluyeron los softwares de edición con su valor anual. 

En la tabla 2 también se pueden evidenciar los gastos legales de establecimiento, los cuales deben 

ser asumidos al momento de constituir formalmente la empresa periodística.  

 

 

 

 

 

 



TABLA 3 

Nómina y gastos mensuales del presupuesto A 

 

 

 

En la tabla 3 se observan los costos de la nómina mensual, la cual está compuesta por los 

profesionales necesarios para la operación de la empresa. Se relaciona el salario con el perfil del 

personal. De igual manera, se pueden evidenciar los gastos fijos mensuales, que obedecen al caso 

de tener un espacio físico. 

Para el presupuesto B fueron definidos los siguientes requisitos: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1UL4L8yLVUT567u_uhagMO2Mrssv2FSiB/edit?usp=sharing&ouid=106318935964650216285&rtpof=true&sd=true


 

TABLA 4 

Activos tangibles del presupuesto B 

 

 

 

TABLA 5 

Activos intangibles del presupuesto B 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1WXBYfZ_kdJvcq1-HuGmQvoVPg-SKQvIM/edit?usp=sharing&ouid=106318935964650216285&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1WXBYfZ_kdJvcq1-HuGmQvoVPg-SKQvIM/edit?usp=sharing&ouid=106318935964650216285&rtpof=true&sd=true


 

TABLA 6 

Nómina y gastos mensuales del presupuesto B 

 

En la tabla 4, 5 y 6 se evidencian los activos tangibles, intangibles, los gastos legales de 

establecimiento y la nómina mensual del presupuesto B.  

 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1WXBYfZ_kdJvcq1-HuGmQvoVPg-SKQvIM/edit?usp=sharing&ouid=106318935964650216285&rtpof=true&sd=true


TABLA 7 

Análisis del presupuesto A 

 

 

 

 

 

TABLA 8 

Análisis del presupuesto B 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1UL4L8yLVUT567u_uhagMO2Mrssv2FSiB/edit?usp=sharing&ouid=106318935964650216285&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1WXBYfZ_kdJvcq1-HuGmQvoVPg-SKQvIM/edit?usp=sharing&ouid=106318935964650216285&rtpof=true&sd=true


 

 

 



En la tabla 7 y 8 se puede observar el análisis rápido de viabilidad, el cual da cuenta si el proyecto 

es económicamente rentable. En el apartado de los datos está la información necesaria para 

entender cómo va a funcionar la empresa financieramente, en este se puede ver principalmente las 

inversiones y la financiación, es decir, el dinero que se necesita y de donde va a salir, en este caso 

es de préstamos y convocatorias ya que ambas opciones son las que aportarían una contribución 

económica mayor. También se ve el total de ventas anuales que se prevé para que la empresa 

funcione correctamente. Al otro lado se encuentra el análisis. En esta columna se evidencian los 

asuntos financieros de manera específica para que ese total de ventas anuales previstas sea una 

realidad. En esta sección se encuentran los gastos fijos, intereses a pagar, gastos variables, gastos 

en recursos humanos entre otros, esto con el objetivo de conocer los costos de producción y así 

tener la claridad de las ganancias y gastos anuales, todo con el fin de ver que tan viable 

financieramente es Poplíticas como empresa periodística. 

Cronograma 

 

Con el fin de planear las etapas de la creación de empresa periodística se realizó un cronograma de 

actividades, el cual está dividido en 6 secciones que dan cuenta del proceso iniciado hace un año 

con la producción del piloto y que continuará después de finalizado este trabajo de grado. 

La primera sección es Concepción e inicio del proyecto. Allí se contempla desde la elaboración del 

episodio piloto en el curso electivo Podcast en 2021 hasta la concepción de Poplíticas como trabajo 

de grado en el 2022.  

La segunda sección es Ejecución de las fases de Design Thinking. En esta se relacionan las semanas 

en las que se implementaron las 5 etapas de la metodología.  

La tercera sección es Preproducción, producción y posproducción del prototipo. Debido a la 

naturaleza periodística del proyecto, en este cronograma se asigna una sección para la organización 

de las tareas relacionadas a la creación del episodio prototipo. El proceso se divide en contacto con 

la invitada, reportería, grabación y edición. Si bien en la matriz de modelo de negocio se especifica 

una etapa de difusión para el proceso de podcast, en esta ocasión no se tuvo en cuenta ya que 

únicamente se relacionaron las actividades enmarcadas en la realización de este trabajo de grado. 

La cuarta es Constitución legal de la empresa. En este apartado se tienen en cuenta los procesos 

legales necesarios para la constitución de la empresa como una persona jurídica.  

La quinta sección es Otros asuntos, en la que se plantea la elaboración del presupuesto, el proceso 

de creación de la identidad gráfica del proyecto y la gestión de redes sociales. 

La sexta sección fue construida como una planeación a futuro de la primera temporada de 

Poplíticas. Esta se continuará realizando después de la finalización de este trabajo de grado 

teniendo en cuenta las tareas e insumos planteados en la matriz de modelo de negocio. 

 



 

 

                          Figura 16. Cronograma de actividades 

 

Logros alcanzados 

 

Si bien Poplíticas se encuentra en una etapa inicial, actualmente se están desarrollando acciones 

que ayudan a la consolidación del proyecto como una empresa periodística. Durante la elaboración 

de este trabajo de grado se llevaron a cabo diferentes acciones que permitieron financiar, difundir 

y ahondar en los principios editoriales del podcast. A continuación, se enuncian cuáles han sido 

estas actividades: 

 

- Poplíticas fue ganador de un estímulo para la creación otorgado por la Secretaría de Cultura 

de la Alcaldía de Medellín. En el marco de este proceso se realizaron las primeras versiones 

de los episodios 2 y 3 de la primera temporada del podcast.  

Con el estímulo económico obtenido se contrató el diseño de la identidad gráfica de la 

empresa y se adquirieron equipos de grabación sonora. 

- El pitch del proyecto fue ganador en el Café Podcastero, realizado el 22 de octubre de 2022 

en el marco de los eventos de la Casa Medallo de la plataforma de streaming Spotify.  

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1NDKw7l8ES6l2pTngZJRAKVE-kV5y6bbKKXZEbwc1Cuw/edit?usp=sharing


Esto permitió difundir el proyecto con otros podcasters de la ciudad y sentar las bases de 

colaboraciones futuras. 

- Poplíticas publicará un análisis periodístico en la edición 105 del periódico universitario 

De La Urbe acerca de las posibilidades de un periodismo de entretenimiento crítico. Esta 

pieza periodística obedece a uno de los principios editoriales del proyecto, el cual consiste 

en pensar e investigar esta área del periodismo en el país. 

El 25 de febrero de 2023, Poplíticas será el moderador de una charla acerca de la 

monetización de podcasts en Medellín en el Museo de Arte Moderno de Medellín -MAMM-

. En este espacio se grabará un episodio en vivo en conjunto con dos invitadas que hablarán 

acerca de su experiencia en esta área.  

Conclusiones 

 

La creación de una empresa periodística es un reto para el que tal vez pocos periodistas estén 

preparados. En la academia -y por motivos evidentes- hay una preponderancia de asuntos temáticos 

que, en ocasiones, no dejan espacio para observar el panorama económico y empresarial en el que 

se desarrollan las historias que los periodistas realizan.  

Como se mencionó páginas atrás, la empresa periodística tiene un aspecto diferenciador clave: 

además de generar recursos, debe preocuparse por seguir los principios éticos del oficio. 

Comprender esto representó un punto de inflexión para Poplíticas: a partir de allí, se colocó como 

objetivo, no solo crear un podcast de altos estándares informativos y técnicos, sino la construcción 

de un plan integral que tenga en cuenta su contexto, sus usuarios y sus clientes. 

En ese sentido, este trabajo de grado permitió el desarrollo de un modelo de negocio de empresa 

periodística pensado, planeado y probado a través de una metodología de diseño como lo es el 

Design Thinking. Este logro representa una innovación en la modalidad de creación de empresa 

periodística de los trabajos de grado del pregrado en Periodismo de la Universidad de Antioquia, 

ya que es la primera vez que se aplica una metodología basada en la experiencia del usuario, 

proveniente del diseño, para crear un modelo de negocio de una empresa periodística no tradicional. 

Otro alcance del proyecto es que, además de utilizar las herramientas propias del Design Thinking, 

también se diseñaron insumos que guiarán el desarrollo de la empresa en el futuro. Este es el caso 

de la matriz de modelo de negocio, en la cual están planteados los procesos, las tareas y los insumos 

que deben replicarse continuamente en el quehacer del proyecto. 

A pesar de que el ejercicio periodístico se deba a la ciudadanía, no siempre los contenidos son 

producidos pensando en las necesidades de un público y/o usuario específico. Este trabajo permitió 

descubrir las oportunidades que trae el diseño basado en usuario para el periodismo. Estas 

metodologías posibilitan comprender y hacer parte de cada etapa de la construcción del contenido 

periodístico, inclusive de aquella en la que los protagonistas son los usuarios. Así, se puede afirmar 

la importancia y la necesidad de crear en conjunto, de construir una comunidad que participe y 

evalúe el proceso periodístico. 



Una de las preocupaciones que fundamenta la razón de ser de Poplíticas es la manera cómo se hace 

periodismo de entretenimiento. Este proyecto permitió el acercamiento a esta área que se ha 

estudiado de manera incipiente en el país y ha sembrado el interés de continuar realizando un 

acercamiento académico y periodístico al entretenimiento. El objetivo, además de ser una empresa 

periodística exitosa, es reflexionar éticamente sobre el periodismo sin prejuicio temático alguno. 
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