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Resumen

La optimizacion de la comunicacion externa es esencial para las organizaciones que buscan establecer
una conexion sdlida con su audiencia. En este contexto, las herramientas como el podcast surgen y se
destacan por su flexibilidad y capacidad de adaptarse a las preferencias de consumo de contenido. La
capacidad del podcast de generar una experiencia auditiva inmersiva que refuerza la identidad de
marca es lo que da valor a su uso en la comunicacion externa. El aumento en el consumo de podcasts
brinda la posibilidad a las organizaciones de ampliar su alcance y mejorar su estrategia comunicativa.
Este formato se integra con otras herramientas digitales, como redes sociales y plataformas de
streaming, lo que amplifica el mensaje de manera ajustable en tiempo real y garantiza una optimizacion
constante de las camparfias de comunicacion. En ese sentido, el presente escrito tiene como objetivo
analizar como el uso estratégico de podcasts puede optimizar la comunicacion externa de las
organizaciones en la era digital. Se lleva a cabo una revision sistematica sobre el uso de podcasts en
estrategias de comunicacion y, con un enfoque cualitativo, se busca exponer las practicas efectivas y
desafios comunes. En resumen, los podcasts sequiran desarrollandose y estableciéndose como
herramientas fundamentales en la comunicacion, con su adaptacidn a las innovaciones tecnoldgicas y
la inclusion de enfoques interactivos siendo clave. Ante esta situacion, las organizaciones deben
comprometerse a incorporar, analizar y mejorar continuamente el uso de podcasts como parte de su
estrategia de comunicacion.
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Abstract

Optimizing external communication is essential for organizations aiming to establish a strong
connection with their audience. In this context, tools like podcasts emerge and stand out due to their
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flexibility and ability to adapt to content consumption preferences. The ability of podcasts to generate
an immersive auditory experience that reinforces brand identity is what adds value to their use in
external communication. The increase in podcast consumption offers organizations the opportunity to
expand their reach and enhance their communicative strategy. This format integrates with other digital
tools such as social media and streaming platforms, amplifying the message in a time-adjustable
manner and ensuring constant optimization of communication campaigns. In this sense, this paper
aims to analyze how the strategic use of podcasts can optimize the external communication of
organizations in the digital era. A systematic review of the use of podcasts in communication strategies
is conducted, and, with a qualitative approach, the paper seeks to expose effective practices and
common challenges. In summary, podcasts will continue to develop and establish themselves as
fundamental tools in communication, with their adaptation to technological innovations and the
inclusion of interactive approaches being key. Given this situation, organizations must commit to
continuously incorporating, analyzing, and improving the use of podcasts as part of their
communication strategy.

Keywords: External communication, Podcasts, Streaming, Communication strategy, Brand identity

Resumo

A otimizacdo da comunicagao externa é essencial para as organizagdes que buscam estabelecer uma
conexao soélida com seu publico-alvo. Nesse contexto, ferramentas como o podcast surgem e se
destacam por sua flexibilidade e capacidade de adaptagdo as preferéncias de consumo de conteuddo. A
capacidade do podcast de gerar uma experiéncia auditiva imersiva, reforcando a identidade da marca,
confere valor ao seu uso na comunicacao externa. O aumento do consumo de podcasts proporciona as
organizac¢des a oportunidade de ampliar seu alcance e aprimorar sua estratégia comunicativa. Esse
formato integra-se a outras ferramentas digitais, como redes sociais e plataformas de streaming, o que
amplia a mensagem de forma ajustavel em tempo real e garante uma constante otimiza¢do das
campanhas de comunicag¢do. Nesse sentido, o presente estudo tem como objetivo analisar como o uso
estratégico de podcasts pode otimizar a comunicagdo externa das organizagdes na era digital. Realiza-
se uma revisao sistematica sobre o uso de podcasts em estratégias comunicacionais e, através de uma
abordagem qualitativa, busca-se apresentar praticas efetivas e desafios comuns. Em sintese, os
podcasts continuardo se desenvolvendo e consolidando-se como ferramentas fundamentais de
comunicagdo, sendo essencial sua adaptagdo as inovagdes tecnoldgicas e a incorporacdo de
abordagens interativas. Diante desse cenario, as organizagdes devem se comprometer a incorporar,
analisar e melhorar continuamente o uso dos podcasts como parte integrante da sua estratégia de
comunicagao.

Palavras-chave: Comunicagao externa, Podcast, streaming, Estratégia comunicacional, Identidade de marca

Introduccion
La eficacia de la comunicacion externa se destaca como un factor importante para las empresas que

buscan consolidar su relacion con las audiencias y fortalecer su presencia en el mercado. Esta forma
de comunicacion no solo contribuye a la construccion de una imagen corporativa positiva, sino que
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también es fundamental para fomentar la confianzay lealtad entre la organizaciény sus publicos. “Sin
embargo, el desafio para las organizaciones es aun mayor, deben fortalecer los vinculos no solo con y
clientes sino con otro tipo de publicos como gremios, asociaciones, medios de comunicacion, provee-
dores, competidores, etc.” (Eugenia et al., 2020). La autora, ademas, explica que las empresas han
empezado a implementar estas estrategias debido a que maximizan ventajas en el entorno digital. En
ese contexto, agrega, la evolucion de las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) han pro-
vocado cambios en la manera en que las organizaciones se conectan con sus audiencias han experi-
mentado una transformacion impulsada por la consolidacion de estas tecnologias.

Entre estas nuevas herramientas, el podcast se destaca como una opcion prometedora que se integra
a las estrategias corporativas (Sellas, 2018) y se destaca no solo por su capacidad de proveer informa-
cion relevante, sino también facilita una conexion mas significativa entre las marcas y sus consumido-
res.

La produccion de esta herramienta, sequn un informe publicado por Liuzzi (2024), en el blog Me-
dium.com, reporta un aumento a nivel mundial entre 2020 y 2021, impulsado en gran medida por la
pandemia de COVID-19. Teniendo como punto de referencia el afio 2020, en América Latina, incluido
Ecuador, la creacion de nuevos podcasts ha sido significativa, en comparacion con 2019, llegando a
registrar un crecimiento impresionante: “650% en Brasil, 600% en Colombia, 586% en Peru, 550% en
Ecuador, 320% en México, 293% en Chile, 265% en Argentina y 240% en Uruguay”.

En ese sentido, se vuelve imprescindible implementar audios corporativos como una estrategia de co-
municacion organizacional. Barbeito-Veloso y Perona-Paez (2019, p. 1), citado por (Barrio-Fraile et al.,
2023), refiere que este tipo de insumo pueden ser considerados herramientas valiosas en la gestion
estratégica comunicativa de las empresas, potencia de forma significativa el valor emocional de sus
activosintangiblesy sirve como un medio para fortalecer la identidad corporativa. Sin embargo, Sellas
(2018) también sefiala que la incorporacion del podcasting en las estrategias corporativas sigue
siendo, hasta cierto punto, emergente y no completamente explotada. Empero, “la irrupcidn del pod-
cast puede significar una recuperacion de la capacidad expresiva del lenguaje sonoro aplicado a las
actuales tendencias comunicativas de las organizaciones, en un momento en el que se asiste a una
transfiguracion del ecosistema sonoro” (Barrio-Fraile et al., 2023, p. 101-102).

Enresumen, al usar la voz, la musicay el tono personal, los podcasts pueden transmitir la personalidad
y los valores de la empresa de una manera mucho mas intima y personal. Se logra humanizar los con-
tenidos y crea una conexion emocional con la audiencia, permite fidelizar clientes y mejorar la percep-
cion de la marca.

El problema central de esta investigacion es la necesidad de entender cdmo las organizaciones pueden
integrar efectivamente los podcasts en sus estrategias de comunicacion externa para maximizar su
impacto. Aunque los podcasts son populares y ofrecen flexibilidad para adaptarse a un publico, aun
existe desconocimiento sobre su implementacion efectiva en contextos corporativos.

Este estudio, que busca presentar las ventajas y desafios en el uso de podcasts para mejorar la comu-
nicacion y la interaccion con la audiencia, se centra en explorar cémo el uso estratégico de podcasts
puede optimizar la comunicacion externa de las organizaciones, aprovechando su capacidad para
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transmitir mensajes de manera convincente y directa. Con los resultados se pretende contribuir al
campo de la comunicacion organizacional, enfocandonos en la comunicacion externa y destacando el
potencial de los podcasts como una herramienta innovadora y eficaz en la era digital.

La estructura que se presenta se conforma de la siguiente manera: la seccion de Revision de la Litera-
tura ofrece un analisis de publicaciones previas y marcos tedricos relevantes sobre el uso de podcasts
en la comunicacion externa. La Metodologia describe el disefio de la investigacion, los instrumentos
de recopilacion de datos, y los métodos de analisis utilizados. En la seccidon de Resultados, se presen-
tan los hallazgos principales del estudio. La Discusidn interpreta estos resultados en el contexto de la
literatura existente, evaluando sus implicaciones tedricas y practicas. Finalmente, en la seccion de
Conclusiones, se sintetizan los hallazgos mas importantes y se ofrecen recomendaciones para futuras
investigaciones y practicas profesionales.

Definicion y caracteristicas de los podcasts

El término de podcast surgio en Estados Unidos, hace mas de una década, y resulta de la fusion de las
palabras "iPod" y "broadcasting". Este formato se adapta particularmente bien a la escucha durante
actividades como desplazamientos, ejercicio fisico y tareas domésticas, permitiendo una flexibilidad
considerable en el consumo de medios (Lin & Huang, 2024). La herramienta en si, es un archivo que
contiene datos de audio y, en algunas ocasiones, de video, (DeMarco, 2022) que facilita al oyente o
usuario elegir cuando, donde y como disfrutar de los contenidos que le interesan (Pifieiro-Otero &
Pedrero-Esteban, 2022); es considerado también como un medio eficiente, unificador y accesible que
permite comunicarse con una comunidad en particular (Persohn et al., 2024).

Este formato, que presenta caracteristicas como entretenimiento, formato narrativo y multitarea (Lin
& Huang, 2024), ofrece un espacio para explorar temas sin las limitaciones de tiempo de los medios
tradicionales, lo que permite un analisis exhaustivo y diversificado de los contenidos abordados. Bar-
beito-Veloso & Perona-Paez (2019) exponen que el podcast representa un significativo avance en la
forma de consumo de este tipo de contenido, permitiendo que los usuarios “ya no se limitan a sinto-
nizar en cualquier momento y desde cualquier lugar con los temas que mas le interesan mediante un
sistema de descargas”. Incluso, este formato ha promovido una notable transicion: numerosos usua-
rios han trascendido de oyentes pasivos a convertirse en creadores activos.

Bajo este contexto, los podcasts se distinguen por lainmersidn auditiva, flexibilidad y por su capacidad
de establecer un vinculo directo con la audiencia, este efecto se logra frecuentemente mediante na-
rrativas bien estructuradas o debates que promueven una conexion Unica entre el podcasters y el
oyente, generando un impacto cada vez mayor en el ambito digital.

El podcast, una herramienta en crecimiento

Los podcasts, como herramienta de comunicacion, han ganado prominencia debido a su capacidad
para ofrecer contenido accesible y personalizable. El formato no es nuevo, explica Barrio-Fraile et al.
(2023), ya que el podcast representa mensajes sonoros que “siempre han estado presentes en los flu-
jos comunicativos de las empresas e instituciones y, hasta el momento, la publicidad radiofdnica ha
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sido, quizas, la herramienta mas tradicional para conectar organizaciones y publico a través del oido
(p.1012).

En este escenario, el podcast juega un papel importante debido a su capacidad “de tener un control
total sobre el tipo de programa” que se desea escuchar y reproducir (Mclung y Johnson, 2010), citado
por (Rime et al., 2022), es decir, que entre sus principales bondades se ve reflejada la capacidad de
avanzar, retroceder o reescuchar episodios, contribuyendo notablemente a su conveniencia como
medio. Este formato, combinado con el concepto de suscripciones gratuitas, es aspecto fundamental
para crear paquetes atractivos que logran captar la audiencia en plataformas como Spotify, Google o
Apple podcast, entre otros.

Otra de las caracteristicas, refiere Persohn et al. (2024), es un recurso que sirve para compartir cono-
cimientos y descubrimientos, asi como para ofrecer una experiencia de aprendizaje gratuita y flexible
(p.13) y, a diferencia de los medios de comunicacion tradicionales que requieren ser sintonizados en
horarios especificos, son un medio particularmente adaptativo, ofreciendo una alternativa a la pro-
gramacion tradicional. Rime et al., (2022) menciona que esta particularidad ha captado el interés de-
bido a su capacidad para superar las barreras tradicionales de tiempo y espacio.

"Como la escucha de podcasts no estd fijada a horarios concretos, son mas accesibles a diferentes
horarios, pero también lugares (...) Esta naturaleza global, reforzada por la variedad de programas
ofrecidos, conduce a un mayor compromiso potencial, lo que a su vez conduce a un mayor alcance
de la audiencia”. (p.9)

Criterio similar expone DeMarco (2022), que puntualiza que el podcast representa un instrumento efi-
caz para la optimizacidn de la comunicacion externa a nivel organizacional. Este medio, a decir del
autor, no solo desafia las limitaciones de los canales convencionales, sino que lleva la comunicacion a
otro nivel. En su publicacidon “Hear Here! The Case for Podcasting in Research”, DeMarco detalla:

Segun Podcast Insights?, que recopila periddicamente datos especificos sobre podcasting, en abril de
2020 habia mas de un millén de programas y mas de 30 millones de episodios en circulacion. Esto
indica un crecimiento significativo (casi el doble) desde 2018, cuando habia aproximadamente
525.000 programas y 18,5 millones de episodios segun las estadisticas de Apple, y que el consumo de
podcasts ha aumentado, ya que los datos también indican que mas personas estan sintonizando pod-
casts que nunca. (p. 35)

Asi mismo, un estudio que presenta The Podcast Consumer (Edison Research, 2023), citado por (Lo-
pez-Villafranca, 2024), enfocado en Norteameérica, revela que “el 64% de los estadounidenses consu-
men pddcast habitualmente y sefiala como la generacion Z comienza a consumir pddcast a edad muy
temprana, el 57% en la adolescencia, el 73% a los 18 afios y el 75% con una frecuencia semanal”, segun
el analisis desarrollado en abril de 2023.

* https://www.podcastinsights.com/podcast-statistics/
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Bajo este contexto, y de acuerdo con los autores presentados, el podcast, dentro de los formatos mul-
timedia, se ha consolidado como una herramienta de interés y en crecimiento. El recurso, por su efi-
cacia en las relaciones directas y aumentar el compromiso de la audiencia, podria posicionarse como
un medio clave para optimizar la comunicacion de las organizaciones; ademas, llegaria a consolidarse
como una plataforma fundamental para la innovacién en la produccion, distribucidon y consumo de
informacion, permitiendo a las organizaciones generen contenido especifico y fortalecer la relacion
con sus publicos externos, fomentando un compromiso mas profundo.

Podcasts y comunicacion externa

Caracterizado por su formato auditivo y la posibilidad de consumirlo "on the go", el podcast no solo
ofrece una experiencia auditiva inmersiva, sino que amplia el alcance comunicativo de las organiza-
ciones. Este recurso, que genera una forma Unica de comunicaciony que va mas alla de la simple trans-
mision de informacion, se presenta como potente aliado “para difundir un mensaje de marca corpo-
rativa alineada con la sostenibilidad, el compromiso y la responsabilidad social". (Barrio-Fraile et al.,
2023, p. 98). Asi mismo, puede fomentar una interpretacion mas critica y profunda de la informacion
y se pueden llegar a desarrollar a bajos costos. Pues, “la creacion de un podcast es barata y se puede
difundir a cero costos en muchas plataformas de Internet. Incluso, el software es de codigo abierto, lo
que significa que se puede descargar y utilizar con fines educativos sin incurrir en costos de derechos
de autor” (Elhordoy, 2020).

Los podcasts ademas se integran a la perfeccion con otras herramientas digitales como redes sociales
y plataformas de streaming, ampliando asi su alcance y aumentando la interactividad con la audiencia.
Esta sinergia entre diferentes plataformas permite a las organizaciones ajustar y optimizar sus men-
sajes en tiempo real, respondiendo de manera efectiva a las dindmicas del mercado y las expectativas
de los consumidores.

El podcast es un instrumento potente de comunicacion con audiencias posibles de identificar. Ademas
de la difusidn de los audios por canales de distribucion como Spotify, Apple Podcast, Anchor, Sprea-
ker, iVoox y por Audible (Amazon), también es posible y muy eficiente el trabajo con redes cerradas,
como bases de e-mail o cadenas de Whatsapp. (Elhordoy, 2020, p. 221)

De acuerdo con estas premisas, la integracion de podcasts en las estrategias de comunicacidn externa
no solo optimiza la difusion de informacion y el engagement con la audiencia, sino que también for-
talece la imagen corporativa y el compromiso de los stakeholders con la organizacion. La evolucion
del entorno digital y la creciente popularidad de estos insumos presentan una oportunidad invaluable
para las empresas que buscan mantenerse relevantes y conectadas con sus publicos.

Podcasts en Ecuador

Los podcasts son modalidades nuevas para la comunicacion, el periodismo y el entretenimiento, y
gradualmente las empresas los estan utilizando para fomentar la conexion con los consumidores (Tay-
lor & Blevins, 2020), por lo que en esta seccion se abarca el analisis de datos recopilados, ejemplos y
cifras sobre la relacidon que guarda esta herramienta con la comunicacion organizacional en Ecuador.
En primera instancia se realiza el analisis de la pagina Podcasteros (2024), donde encontramos el
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“*Mapa descriptivo del podcast en Ecuador”. El sitio web, creado para para “cronistas, documentalis-
tas, disefiadores e ingenieros de sonido, productores, periodistas, oyentes y muchos otros que se unen
en el mundo del podcast”, refiere que “para finales del 2022 existian 640 millones de oyentes de pod-
cast en el mundo”; sin embargo, en Ecuador no existen hasta el momento datos tan especificos.

Se destaca que los medios de comunicacién como organizacion han adoptado el formato de podcast
para transmitir noticias, con iniciativas como TC Noticias de TC Television, Contacto Directo de Ecua-
visa, #EIClic de Diario La Hora e Informacion al dia de El Comercio. Estos ejemplos, a decir de Podcas-
teros, muestran “el interés por este formato viene de la mano de la popularidad que ha conseguido
entre los productos que se comparten por redes sociales y plataformas de streaming”.

Uno de los podcasts que ha logrado consolidarse es “A calzoncillo quitado”?, del periodista Adrian
Contreras. El creador de este espacio, que se transmite por el canal de audio de Diario Extra, refiere
que actualmente, el 70% de sus oyentes son de Ecuador, llegado a tener mucha interaccién en redes
sociales. Es por ello por lo que considera que “el podcast en Ecuador esta creciendo, cada vez hay mas
canales y presupuesto”. Criterio similar expone Diana Romero de Fundacidn Periodistas Sin Cadenas
que menciona que “el podcast ha ido tomando fuerza con el paso de los afios”. Otro caso que se des-
taca es “"Café La Posta”3, un ejemplo de éxito a nivel de podcasts en Ecuador. Se sitUa entre los diez
mas escuchados en Spotify.

A nivel empresarial también nos encontramos con PwC Ecuador (2024), una web que ofrece una co-
leccion de episodios donde expertos discuten temas en el ambito corporativo y empresarial. El sitio
representa un ejemplo de cdmo las organizaciones pueden utilizar este formato para compartir infor-
macion clave y tendencias en el ambito empresarial y corporativo. PwC podcasts permite mantener
una comunicacion de manera efectiva con la audiencia externa, ofreciendo insights profesionales y
fortaleciendo su presencia en el mercado mediante contenido accesible y actualizado. Asi mismo, la
participacion de expertos y analistas no solo aumenta la credibilidad y el valor del contenido, sino que
también optimiza la comunicacion externa al presentar a PwC como una empresa lider en pensa-
miento y analisis econdmico. Ademas, la diversidad refleja la capacidad de adaptacion a distintas
areas de interés para sus oyentes. Al analizar el alcance y la efectividad de estos podcasts como herra-
mienta de comunicacion, se puede observar codmo contribuyen significativamente a la optimizacion
de la comunicacion externa.

Taylor & Blevins (2020), refieren que, segun datos demograficos sobre los usuarios de podcasts, “los
oyentes de podcasts tienen un 56% mas de probabilidad de ser estudiantes universitarios”, en este
contexto, a nivel académico, también se esta incursionando en esta tematica. Por ejemplo, la Facultad
Comunicacion, Humanidades y Creatividad de la Universidad ECOTEC, ubicada en el cantén Sambo-
rondon, provincia del Guayas, zona costera del Ecuador, ha creado “Efecto Domind”, una propuesta
de entrevistas realizadas por estudiantes y docentes de la facultad. Este espacio busca que los edu-
candos desarrollen sus habilidades de narrativa, locucion, diccion, vocalizacion, expresion corporal y

2 https://open.spotify.com/show/1jmn5qUoeQiBfVVNryl12V?si=1d63fgac1a29438b

3 https://open.spotify.com/show/olo1HIkyABR6A0s2eagOQB?si=1d679457foof4fre
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manejo escénico; ademas, al abordar temas de relevancia y de actualidad, permite mantener una
buena conexion con el publico externo.

Este analisis, por una parte, ha permitido reforzar la linea teoria de que los podcasts se basan en una
estructura narrativa o de contar historias para captar a las audiencias; y, por otro lado, este estudio
también muestra como el uso estratégico del podcast puede servir como una herramienta efectiva
para optimizar la comunicacion externa, mejorando la percepcion de una marca y facilitando una co-
nexion mas profunda con el publico.

Ventajas y desafios del uso de podcast en la comunicacion externa

Los podcasts se han establecido, basandose en sus propios méritos, como el medio con mayor im-
pacto e influencia creativa, social y cultural (Pifieiro-Otero & Pedrero-Esteban, 2022), esta herra-
mienta combinada estratégicamente con la comunicacion externa ha ganado popularidad debido a su
accesibilidad y flexibilidad. Sin embargo, también presenta ventajas y ciertos desafios.

Entre las ventajas, se puede mencionar que los podcasts permiten una comunicacion mas cercana y
auténtica, creando una experiencia auditiva personal que puede generar una mayor empatia y con-
fianza en la audiencia. Pifeiro-Otero & Pedrero-Esteban (2022), refieren que:

Los podcasts estan desarrollando su propia identidad auditiva gracias, en particular, a la abundancia
de actores y el filo creativo que alimenta la competencia en el mercado. Por un lado, han revitalizado
y reinterpretado algunas caracteristicas de la comunicacion radial, como el estilo intimo y personal en
el que una voz relata todo lo que ve, piensa o siente (Bottomley, 2015); la serialidad de los géneros de
ficcion (Rodero; Pérez-Maillo; Espinosa-de-los-Monteros, 2019; Lopez-Villafranca; Olmedo-Salar,
2020); e incluso narrativas de larga duracion (McHugh, 2012).

Flexibilidad, Adaptabilidad y un formato que puede ser distribuido a través de multiples plataformas,
son otras de las ventajas que presenta el podcast corporativo, insumo que permite alcanzar nuevas
audiencias y aumentar el fortalecimiento de la Identidad de Marca. Este medio, ademas de requerir
una inversion significativamente menor en comparacion con los videos, ofrece el beneficio de incur-
sionar en un mercado emergente y todavia poco explotado como lo es el audio de marca. Progresiva-
mente, el podcast también se consolida como una alternativa eficaz para conectar con el publico ob-
jetivo. En este contexto, Parra Valcarcel & Onieva Mallero (2020), sefala que empresas lideres como
Amazon, General Electric, Nintendo, Tinder y UBS, se han posicionado a la vanguardia en la imple-
mentacion de estrategias de comunicacion tanto interna como externa. Estas iniciativas, segun Bar-
beito y Perona (2019, p.3) citados por Parra & Onieva, fomentan la creacion de comunidades con in-
tereses comunes, lo cual potencia la lealtad del cliente a través de sistemas de suscripcion.

Las organizaciones deben ser creativas y consistentes para mantener el interés de su audiencia en un
entorno saturado de contenido y para lograrlo (Baelo-Allué, 2019), menciona que es necesario man-
tener estandares de calidad. El contenido, a decir del autor, debe ser conciso y atractivo para captar la
atencion de la audiencia. Ademas, tiene que integrarse y adaptarse a las diversas plataformas y me-
dios, lo que supone un reto técnico y creativo para asegurar su accesibilidad y funcionalidad. La parti-
cipacion activa del usuario y la gestidn del contenido que estos generan requieren una moderacion
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cuidadosa para evitar la desinformacion y mantener la calidad del contenido. Finalmente, su capaci-
dad para ser compartidos y fomentar la conversacion en redes sociales es crucial para su difusion y
éxito en las narrativas transmedia, lo que implica desafios en la estructuracion y presentacion del con-
tenido para maximizar su “spreadability” (capacidad de ser propagado) en diversas plataformas.

En resumen, no sdlo se trata de humanizar la marca y crear un vinculo emocional con los oyentes uti-
lizando la voz humana como un canal directo de informacion a través de podcasts; es necesario con-
siderar la necesidad de conocimiento técnico, la medicién del compromiso y el mantenimiento del
interés de la audiencia, ya que, si las empresas no cuentan con personal capacitado en la creacion y
edicion de podcasts, se puede retrasar su implementacion.

Metodologia

La presente investigacion implementa una metodologia sistematica sobre el uso de podcasts en es-
trategias de comunicacion enfocandose en una recopilacion y analisis de estudios previos y, con un
enfoque cualitativo, se direcciona a la comprension de como la evolucion de los podcasts y su adapta-
cion a las nuevas tecnologias han influido en su capacidad para construir un entorno comunicativo
dinamico y efectivo. El objetivo es identificar las practicas efectivas y los desafios comunes que en-
frentan las organizaciones al integrar podcasts en sus estrategias de comunicacion.

Definicion de la pregunta

En primera instancia se aborda una introduccion y se establece la pregunta de estudio o cuestiona-
miento: ;Como puede el uso estratégico de podcasts optimizar la comunicacion externa de las orga-
nizaciones en la era digital? Ademas, se define como objetivo evaluar las caracteristicas Unicas de los
podcasts que los hacen efectivos para la comunicacion externa, buscando determinar como puede
ampliar y adaptar el alcance de los mensajes organizacionales.

Criterios de inclusion y exclusion

Se realizo una revision de literatura utilizando la base de datos Scopus, una de las principales fuentes
de investigacion cientifica. Esta busqueda tuvo como objetivo identificar estudios previos que abor-
den la utilizacion de podcasts en estrategias de comunicacion externa, tanto en contextos globales
como especificos de América Latina y Ecuador.

Con criterios de inclusion y exclusidn, para asegurar la pertinencia y la calidad de la informacion, en
concreto, en este estudio analizamos el periodo comprendido entre 2019 y 2025. En torno a los crite-
rios de inclusion se utilizaron palabras clave como:

Comunicacion y Podcast

(communication AND podcasts) TITLE-ABS-KEY (communication AND podcasts ) AND PUBYEAR >
2019 AND PUBYEAR < 2025 AND ( LIMIT-TO ( OA, "all") ) AND ( LIMIT-TO ( PUBSTAGE , "final"))
AND (LIMIT-TO (SUBJAREA, "SOCI") ) AND (LIMIT-TO (DOCTYPE, "ar")) AND ( LIMIT-TO ( LAN-
GUAGE, "English") OR LIMIT-TO (LANGUAGE , "Spanish"))
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Innovacion y podcasting

(innovation AND podcasting) TITLE-ABS-KEY(innovation AND podcasting) AND PUBYEAR > 2019
AND PUBYEAR < 2025 AND ( LIMIT-TO ( SUBJAREA,"SOCI" ) ) AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE,"ar"))
AND ( LIMIT-TO ( LANGUAGE,"English" ) OR LIMIT-TO ( LANGUAGE,"Spanish" ) ) AND ( LIMIT-TO (
OA,"all")) AND (LIMIT-TO ( PUBSTAGE,"final"))

Podcast y plataformas

(podcast AND platforms) TITLE-ABS-KEY(podcast AND platforms) AND PUBYEAR > 2019 AND
PUBYEAR < 2025 AND ( LIMIT-TO ( OA,"all") ) AND ( LIMIT-TO ( PUBSTAGE,"final" ) ) AND ( LIMIT-
TO ( SUBJAREA,"SOCI") ) AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE,"ar") ) AND ( LIMIT-TO ( LANGUAGE,"Eng-
lish") OR LIMIT-TO ( LANGUAGE,"Spanish"))

Podcast, contenido y comunicacion

(podcast AND content AND communication ) TITLE-ABS-KEY ( podcast AND content AND commu-
nication ) AND PUBYEAR > 2019 AND PUBYEAR < 2025 AND ( LIMIT-TO ( OA, "all") ) AND ( LIMIT-
TO (PUBSTAGE, "final")) AND ( LIMIT-TO ( SUBJAREA , "SOCI") ) AND ( LIMIT-TODOCTYPE, "ar"
)) AND ( LIMIT-TO (LANGUAGE, "English" ) OR LIMIT-TO ( LANGUAGE , "Spanish"))

Por Ultimo, se definid los criterios de exclusion: (1) se excluyeron editoriales, comentarios, introduc-
ciones, resefas de libros, resimenes u otro tipo de publicaciones; (2) documentos referentes a la co-
municacion relacionadas con otras disciplinas; (3) publicaciones previas al 2019; (4) eliminacion de fal-
SOs positivos.

Tabla 1.
Criterios de inclusion Criterios de exclusién
Afios de publicacion (2019-2025) - Se excluyen editoriales,
Palabras clave: - Comentarios, introducciones, resefas de libro,
- Comunicacidn y podcast resimenes u otro tipo de publicaciones.
- Innovacién y podcasting - Documentos referentes a podcast con otras dis-
- Podcast y plataformas ciplinas.

- Publicaciones previas al 2019.
- Eliminacidn de falsos positivos.

Fuente: elaboracion propia

La decodificacion de los datos se lleva a cabo mediante una revision de la informacidn obtenida, con
el fin de integrar los diversos elementos encontrados para proporcionar una perspectiva exhaustiva y
minuciosa de como los podcasts transforman la comunicacidn externa en las organizaciones.
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Tabla 2.
Variables
Datos descriptivos Afo de publicacién
Nombre de la revista
Titulo de investigacion
Ambito temético Tema
Palabras clave
Técnicas de investigacion Enfoque de investigacién

Fuente: elaboracion propia

Seleccion de articulos

Como parte del proceso, se desarrolla la identificacion y seleccion de articulos cientificos relevantes,
utilizando la base de datos Scopus. Se seleccionaron un total de 17 articulos pertinentes, para asi co-
nocer (1) qué investigaciones se han realizado previamente en este campo; (2) conocer casos sobre
relevantes sobre el podcast corporativo; y, (3) cuales son los retos y desafios que los investigadores
han identificado a raiz de sus estudios.

Resultados y conclusiones

El total de la busqueda inicial fue de 168 resultados que refieren sobre el tema y en las que se realizo
una revision preliminar del contenido publicado, el tipo de articulo, idioma de publicacién (inglés o
espaiol). En la fase de evaluacion, se comprobo el titulo, resumen y método para aplicar los criterios
de exclusion. En primera instancia, se contrasta que cada entrega responda al objeto de estudio; se
descartan los articulos que no mantienen relacion sobre el podcast y la comunicacion externa segun
la cadena de busqueda. Posteriormente, se revisa que los articulos cumplan con estandares de calidad
cientifica. La muestra final con la que se trabajd este escrito abarca 17 estudios, publicados entre 2019
y 2025. Los criterios de inclusion aseguraron que los estudios analizados fueran relevantes para las
estrategias de optimizacidn en comunicacion externa mediante podcasts.

Los podcasts se perfilan como una herramienta de comunicacidn corporativa de gran potencial, capaz
de transformar significativamente la manera en que las organizaciones interactuan con su audiencia.
Su flexibilidad, capacidad de adaptacion y la conexion emocional que establecen con los oyentes los
convierten en un activo estratégico para fortalecer la identidad de marca y ampliar el alcance organi-
zacional.

Sin embargo, la implementacidn exitosa de los podcasts requiere un enfoque estratégico y una inver-
sion en recursos. La necesidad de conocimientos técnicos especializados, la produccion de contenido
de alta calidad y la adaptacion constante a las tendencias del mercado digital son desafios que las
organizaciones deben abordar para aprovechar al maximo el potencial de esta herramienta.

Este articulo ha tenido como meta, analizar como los podcasts ofrecen una oportunidad Unica para
humanizar las marcas, fomentar la lealtad de los clientes y construir relaciones mas solidas y durade-
ras. Para maximizar su impacto, las empresas deben desarrollar una estrategia de comunicacion
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integral que incluya la produccion de contenidos relevantes y atractivos, la inversion en tecnologia y
la adaptacion continua a las preferencias de la audiencia.

A pesar de los desafios, las evidencias sugieren que las organizaciones que adoptan los podcasts de
manera estratégica pueden obtener beneficios significativos en términos de visibilidad, reputacion y
engagement con sus publicos objetivo. @&
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