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El pódcast como estrategia de creación y distribución de contenidos sonoros dentro del entorno 
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Resumen. Cultura sonora de los colombianos se ve impactada por la penetración del pódcast y la competencia que ello implica para 
el modelo de negocio y las rutinas productivas de la industria radiofónica, paso de la antena al Smartphone. Desde un método mixto, 
cuantitativo –audición de 89 pódcast– y cualitativo –entrevista en profundidad–, a través de 10 categorías de análisis, esta investigación 
se aproximó a 8 agentes radiofónicos con el objetivo de determinar cuál es el contexto de la creación y difusión del pódcast en 
Colombia. Conexidad del medio radio con el pódcast es notoria, sin embargo, se observa que las emisoras se han demorado en 
reaccionar y comprender las necesidades de una audiencia inmersa en los dispositivos de pantalla. La radio seguirá siendo un referente 
en temas de contenidos auditivos, pero la oferta sonora debe ir más allá de lo que se puede escuchar en la antena tradicional. 
Palabras clave: Pódcast; Radiodifusión; Ecosistema Mediático; Smartphone; Narrativa Sonora

[en] Podcast as a Strategy for the Creation and Distribution of Sound Content within the Digital 
Environment of Radio in Colombia

Abstract. Colombian sound culture is impacted by the penetration of the podcast and the competition that this implies for the business 
model and the productive routines of the radio industry, passing from the antenna to the Smartphone. From a mixed, quantitative 
method –89 podcast hearing– and qualitative –in-depth interview–, through 10 categories of analysis, this research approached 8 radio 
agents with the objective of determining what is the context of the creation and dissemination of the podcast in Colombia. Connection 
of the radio medium with the podcast is notorious, however, it is observed that the broadcasters have been delayed in reacting and 
understanding the needs of an audience immersed in the screen devices. Radio will continue to be a reference in matters of auditory 
content, but the sound offer must go beyond what can be heard on the traditional antenna.
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1. Introducción

Colombia es un país en donde sus ciudadanos tienen 
una cultura sonora ligada al consumo radial (Barrios-
Rubio, 2021), el estudio de Kantar Ibope Media (2019) 
indica que la penetración de la industria radiofónica al-
canza un 89%, cifra que si se compara con otros países 
de América Latina permite apreciar diferencias osten-
sibles: Ecuador 61%, Brasil 49%; Chile 55%, México 
60%, por solo mencionar algunos. Apego de la pobla-
ción al medio radio se acrecentó con la crisis propi-
ciada por la pandemia SARS-CoV-2, la emergencia 
sanitaria y el confinamiento en los hogares conllevó a 

que el consumo sonoro, en los lugares de habitación, 
creciera en un 61.6% durante 2020 (Datexco, 2021). 
Convergencia de las ondas hertzianas con la rutina co-
tidiana de las personas se vio alterada por la presencia 
de un nuevo competidor, el pódcast, que durante la 
COVID-19, al igual que ocurrió en el contexto global, 
se incorporó a la dieta de consumo de la población; 
como lo señala la EncuestaPod (2021) el 72.9% de las 
personas aumentó el consumo de pódcast en el aisla-
miento y el 62.2% afirmó escuchar pódcast mientras 
realiza tareas al interior de su lugar de residencia.

Triangulación de la relación ecosistema digital-
radio-pódcast toma índices de relevancia y magnitud 
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en Colombia si se tiene en cuenta que de los 51.07 
millones de habitantes el 68% tiene acceso a internet 
(Hootsuite, 2021). Las personas dedican 10 horas y 
07 minutos del día a labores y consumos en la red, 
espacio de uso y apropiación en donde el Smartphone 
toma preeminencia al reseñar que en el país existen 
60.83 millones de dispositivos móviles desde los cua-
les el 94.8% de los usuarios tienen acceso a internet, 
conexión digital desde la que los ciudadanos pasan 
un importante tiempo navegando: 5 horas y 02 minu-
tos (Hootsuite, 2021). El entorno de consumo señala 
que el 57% de la población entre 16 y 64 años escu-
cha emisoras de radio en línea y el 36% oye pódcast, 
escenario digital donde los colombianos destinaron, 
en 2020, 1.527.960.000 minutos a la audición de pro-
ductos sonoros (comScore, 2021). Creciente empleo 
de plataformas impulsa el estudio y entendimiento 
de un producto digital emergente en la nación: el pó-
dcast, como lo propone la investigación que acá se 
reseña (Reyes Espitia, 2022). 

Necesidades informativas y de entretenimiento 
de las audiencias concentraron todas sus acciones 
de consumo en los dispositivos de pantalla en medio 
del SARS-CoV-2 (Barrios-Rubio, 2022). El entorno 
social exalta la necesidad inminente, de la industria 
radiofónica, de adaptar las rutinas productivas a la 
generación de contenidos orientados a satisfacer y 
atender las nuevas expectativas de los usuarios; evo-
lución de los públicos condujo a que, en la segun-
da década del siglo XXI, el pódcast tome relevancia 
como palabra, como concepto y como contenido (Te-
rol, et al., 2021). Se está al frente de un nuevo reto 
para el medio radio que debe enfrentar el cambio de 
hábitos por parte del espectador (Ismandianto et al., 
2022) y adaptar su modelo de negocio para estructu-
rar nóveles esquemas de producción (Barrios-Rubio, 
2016). Las partes involucradas en la administración y 
operación de la radio observan un panorama en el que 
se deben tener en cuenta: nuevas líneas de negocio, 
nuevos soportes, plataformas y públicos dinámicos 
enfrentados a constantes cambios y altas exigencias 
a la hora del consumo (Peinado-Miguel, et al., 2017; 
Terol, et al., 2021; Sellas & Solá, 2019).

A lo largo de los años, en este siglo XXI, el medio 
radio, en el ámbito global, ha probado diversos for-
matos y experiencias con relación al consumo digi-
tal (Martínez-Costa & Legorburu Hortelano, 2020), 
pero solo al encontrarse con el streaming y el podcas-
ting se han presentado avances sólidos en la relación 
ecosistema digital-radio (Ortiz-Sobrino, 2017). Para 
la radio no es novedad enfrentarse a una adaptación 
ante fenómenos sociales, económicos y tecnológi-
cos, pues, durante sus casi 100 años de existencia, 
la apropiación del entorno ha sido una de las bases 
de su solidez y supervivencia (Pedrero-Esteban & 
García-Lastra, 2019). La convergencia de tecnolo-
gías, canales e hibridación de narrativas ha cambiado 
radicalmente las formas de producir y distribuir con-
tenidos a través de las plataformas digitales (Ufarte, 
2019; Thompson, et al., 2020), el sonido como co-
lumna vertebral de la radio suma su valor a lenguajes 

y formas expresivas del texto escrito y el vídeo para 
responder a las dinámicas de un mundo en donde los 
contenidos deben estar disponibles en cualquier mo-
mento, lugar y dispositivo. 

Las opciones de información y entretenimien-
to se enfrentan a un amplio repertorio de servicios 
ofertados por la industria mediática y los propios 
usuarios, elementos comunicativos alojados en las 
redes sociales y repositorios para ser compartidos o 
adquiridos a través de servicios por suscripción. El 
esquema de agregación de contenidos encuentra en 
Spotify, Apple, Ivoox, Spreaker, Anchor, Podimo, en-
tre otras plataformas, un escenario de competencia, 
taxonomía u oferta de propuestas sonoras indexada o 
categorizada por temas específicos generales o exclu-
sivos (Arense Gómez, et al., 2019). El perfil de con-
sumo de los usuarios permite predecir e identificar 
que el quehacer radiofónico, en su convergencia con 
las TIC, empieza a contemplar la vida útil de cada 
propuesta comunicativa en las diferentes y divergen-
tes tribunas en las que el usuario puede complemen-
tar sus experiencias auditivas. El Smartphone se ha 
constituido en el dispositivo dominante a la hora de 
consumir los contenidos de las industrias culturales 
de la comunicación, lo que ha impactado los aspectos 
de distribución y comercialización de los contenidos 
del medio radio (Pedrero-Esteban, et al., 2019).

La radio analógica, o tradicional, orienta sus es-
fuerzos a la generación de productos de audio que 
instituyan una carta de contenidos que atienda la es-
cucha sincrónica y asíncrona por parte de los oyen-
tes-usuarios, ruptura de la linealidad que da el poder 
a la audiencia de acceder al audio en el lugar, tiempo 
y plataforma de su predilección (Pérez-Alaejos et al., 
2018). El ecosistema mediático exalta la importancia 
del usuario y su tasa de atención como centro de la 
oferta y construcción de los mensajes. El tiempo de 
permanencia y la participación del receptor (Barrios-
Rubio & Gutiérrez-García, 2016) es excitada con 
múltiples estímulos que apuestan por propiciar una 
escucha de fragmentos, el encadenar episodios, para 
motivar la permanencia del sujeto ante los disposi-
tivos de acceso a los contenidos y competir con la 
visualización de series y películas o la audición de 
discos y audiolibros. El cambio ha sido tan acelera-
do que el apabullante torbellino de contenidos no ha 
dado tiempo a los agentes radiofónicos para construir 
una oferta temática que se adapte a los diferentes so-
portes (Martínez-Costa et al., 2022), al tiempo que 
brinde contexto o referencia de la realidad.

La prevalencia del sonido como base de la comuni-
cación humana conlleva a que el auge del podcasting 
esté revolucionando la forma de consumir radio (Quin-
tana, et al., 2017), desarrollo del pódcast consolida una 
narrativa propia que está soportada en la transmedia-
lidad de sus contenidos (García & Aparici, 2018), se 
impone en el mercado sonoro colombiano una táctica 
soportada en redes sociales, apps, web-medios y demás 
escenarios en los que se encuentra la marca radiofóni-
ca. El pódcast pone en jaque aquel monopolio del audio 
que tenía consolidado el medio radio, establece un esce-
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nario en el que el público, leal y participativo, fusiona 
propuestas sonoras y audiovisuales (De-Lara-González 
& Del-Campo-Cañizares, 2018). La premisa de esta 
nueva vertiente del modelo de negocio de la industria 
sonora es que cualquier persona puede grabar, editar y 
colgar un audio en la red (Riaño, 2020), competencia de 
los contenidos radiales con los del usuario digital con-
lleva a que las emisoras no desechen la producción de 
pódcast como una nueva forma de captar audiencias y 
establecer una nueva línea de negocio. 

Coyuntura que vive la industria radial colombiana 
traza como objetivo de esta investigación determinar 
cuáles son las estrategias, formas de creación, pro-
ducción y distribución, de pódcast (Pérez-Alaejos, 
et al., 2022) desde las cadenas comerciales Caracol 
Radio, RCN Radio, Blu Radio y el sistema de medios 
públicos RTVC; a partir de las exigencias del consu-
mo digital evidenciar cómo la radio se ha enfrentado 
al fenómeno del podcasting en Colombia. El crecien-
te desarrollo del pódcast, desde agentes independien-
tes y/o radiales, generan una serie de incógnitas que 
guían el desarrollo de este estudio:

I1:  ¿Cuáles son las tendencias narrativas asocia-
das a la generación y difusión del pódcast en 
los medios radiales seleccionados de Colom-
bia?

I2:  ¿Entienden las cadenas de radio, seleccionadas 
en la presente investigación, al pódcast como 
una herramienta que les permite tener nuevas 
audiencias y maneras de consumo, y están de-
dicando esfuerzos en ello?

I3:  ¿Cuáles son los principales objetivos en las ca-
denas de radio seleccionadas, a la hora de crear, 
producir y distribuir un pódcast?

El crecimiento constante de contenidos creados y 
oyentes en todo el mundo (RAJAR, 2020) ubican al 
podcasting como una nueva tecnología de audio de 
vanguardia (Uhlich, et al., 2017), herramienta eficaz 
de narración de historias, informativas y de ficción, 
que crea importantes, nuevas y atractivas experien-
cias de audio (Wyld, 2021). Esta investigación mos-
trará formas de hacer un mejor uso de los nuevos 
sistemas de audio adaptando la experiencia auditiva 
al dispositivo del usuario, alteración de la relación 
del medio radio con su público (Francombe, et al., 
2017).

2. Metodología

Esta investigación pretende familiarizar al lector con 
los procesos que afronta la radiodifusión en Colom-
bia de cara a las nuevas herramientas de comunica-
ción digital, concretamente el pódcast. Para la elec-
ción de la muestra se recurrió al Estudio Continuo de 
Audiencia Radial, ECAR (Centro Nacional de Con-
sultoría, 2020), en su segunda ola del año 2020 (Fi-
gura 1). Para plasmar el contexto histórico del medio 
radio en el país se observaron 4 olas de la estadística 
entre 2019 y 2020, corpus de análisis que permite te-
ner referencias de las cifras, en un tiempo determina-
do, por cada cadena.

Figura 1. Ranking de audiencia de las emisoras en Colombia

 Fuente: Elaboración propia con los datos de la segunda ola del ECAR 2020

El criterio de selección de la muestra toma como 
principio las 3 cadenas de radio generalista con más 
oyentes en Colombia, emisoras que originan desde 
Bogotá, capital de la República, y tienen un enfoque 
de producción nacional: Caracol, RCN y Blu Radio. 
Se excluye para la investigación a la Organización 
Radial Olímpica –ORO–, ya que su apuesta genera-
lista está en la zona norte colombiana, Barranquilla; 

igualmente, se descarta Radiopolis debido a que su 
enfoque de producción radial es exclusivo en Bogotá 
y no cuentan con operación nacional. Desde la pers-
pectiva de las emisoras de interés público, se incluye 
el Sistema de Medios Públicos RTVC para tener un 
contexto de la apuesta estatal en el proceso de con-
vergencia sonora y su objetivo por consolidar el con-
sumo de pódcast en el país. 
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La extracción del corpus de estudio se realizó di-
rectamente de la sección de pódcast del sitio web de 
cada emisora y/o cadena bajo la técnica de semana 
compuesta –un día de cada semana– (Hernández-
Sampieri, et al., 2014) en el periodo comprendido 
entre el viernes 9 de abril y el lunes 3 de mayo de 
2021: Caracol Radio www.caracol.com.co, RCN 
Radio https://www.spreaker.com/user/rcnradioco-
lombia, Blu Radio www.bluradio.com, y RTVC 

www.radionacional.co. El análisis de contenido fue 
procesado a través de fichas de recolección bajo 5 
variables de estudio (Tabla 1) con el fin de encon-
trar frecuencias de valor numérico que permiten 
generalizar los hallazgos; la técnica cuantitativa se 
justifica en el marco de una investigación estructu-
rada que permite concretar aspectos estrechamente 
relacionados con los objetivos de la investigación 
(Bericat, 1998).

Tabla 1. Categorías de análisis cuantitativo
Variable Qué busca

Contenidos Estructura de la propuesta comunicativa en el producto sonoro: información, formatos, enfoques y estilos 
(Pérez-Alaejos, et al., 2018).

Participación Flujo de comunicación e interacción del medio radio con su audiencia a través del producto sonoro y los 
espacios digitales (Martínez & Prata, 2017).

Temporalidades Funcionamiento del tiempo y el espacio: duración de los episodios, periodicidad de las publicaciones, y 
lenguaje que se emplea dentro del pódcast (Riaño, 2020).

Promoción Estrategia de visivilización del contenido a través de redes sociales, canales propios y/o externos en medios 
tradicionales y/o digitales (Riaño, 2020).

Talentos Agentes sonoros: roles y rutinas laborales dentro de la industria radiofónica (Barrios-Rubio, 2016).
Fuente. Elaboración Propia

En una segunda fase fueron contrastados los re-
sultados cuantitativos con la construcción discursiva 
de los agentes del medio que han sido seleccionados 
para formar parte de la investigación: Caracol Radio, 
Félix Riaño –Director Caracol Pódcast– y Juan Ca-
milo Ortiz –Realizador Pódcast-; RCN Radio, Jor-
ge Heili – Gerente de Estrategia Digital de Medios 
OAL– y Yurby Calderón –Realizador Pódcast-; Blu 
Radio, Geovany Quintero –Periodista– y Camila Zu-

luaga –Periodista-; y RTVC, Adriana Chica – Líder 
Digital y de Pódcast– y Alejandra Beltrán –Produc-
tora-. Este trabajo con un enfoque mixto trianguló un 
análisis de contenido (Barredo Ibáñez, 2015), de las 
publicaciones pódcast por parte de las cadenas selec-
cionadas, con entrevistas en profundidad (Blasco & 
Otero, 2008). Para ello, se procesaron las transcrip-
ciones a través de AtlasTi tomando como referencia 
las categorías de la Tabla 2.

Tabla 2. Categorías de análisis cualitativo
Variable Qué busca

Caracterización Sociodemográfica Instancia que permite el análisis etnográfico posterior, desde una perspectiva interpretativista 
(Hernández-Sampieri, et al., 2014).

Estrategias de distribución Esquemas de publicación, actualización y distribución del material para establecer un vínculo 
digital con la audiencia (Pérez-Alaejos, et al., 2022).

Modelo de negocio Métricas de valoración del producto adaptado al contexto colombiano (Gallego, 2010).
Rutinas laborales Nuevos roles y funciones laborales (Barrios-Rubio, 2016).
Audiencias Usuarios, reproducciones, dispositivos de uso y principales canales de comunicación (Ba-

rrios-Rubio & Gutiérrez-García, 2016).
Fuente. Elaboración Propia

Este proyecto de alcance exploratorio refle-
ja académicamente cómo las cadenas radiales en 
el país se han enfrentado al fenómeno pódcast y 
cuáles son sus resultados. En Colombia no se en-
cuentran investigaciones de este tipo, pero en Ibe-
roamérica se hallaron estudios similares que sir-
vieron como referencia para este trabajo (Müller, 
et al., 2019). El diseño no experimental y trans-
versal de esta indagación (Hernández-Sampieri, et 
al., 2014) complementan los estudios previos, rea-
lizados por otros autores, frente a la audiencia, sus 
comportamientos de consumo sonoro y las nuevas 
tendencias digitales.

3. Resultados y Discusión

3.1. Elementos, temáticas, procesos y distribución

Análisis del corpus de estudio permite evidenciar 
que la industria radiofónica colombiana busca 
adaptarse a los ritmos y exigencias que representa 
la internet (Moreno, 2017) y una audiencia con-
centrada en los dispositivos de pantalla (Pedrero-
Esteban, et al., 2019). El proceso de investiga-
ción denota que la radio, a través del pódcast, ha 
recuperado elementos narrativos y temáticas que, 
por el ritmo de trabajo, o desinterés de los agen-

http://www.caracol.com.co
https://www.spreaker.com/user/rcnradiocolombia
https://www.spreaker.com/user/rcnradiocolombia
http://www.bluradio.com
http://www.radionacional.co
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tes productivos, desaparecieron de la parrilla de 
programación de las emisoras generalistas en los 
años 80. Los pódcast escuchados en el proceso 
de estudio –89– demuestran una gama de conte-
nidos amplia que se concentra en tres bloques: el 
primero lo integran deportes –32.5%–, noticias 
–25.8%, tecnología –9%– y actualidad –4.5%-; 
en un segundo plano se ubican ocio, salud y eco-
nomía, sociedad con 3.3% cada uno, noticia roja 
–3.2%–, y estilo de vida, historia y música –2.2% 
por aparte-; y en tercera instancia se tiene a lite-
ratura, astrología, ciencia, cultura POP, entreteni-
miento, jurídico, viajes y cultura, todos ellos con 
un registro de 1.1% de manera individual.

Gama de contenidos propuestos por la industria 
radial a través del pódcast demuestra que el me-
dio radio en el escenario digital da continuidad a 
las rutinas productivas de los sistemas generalistas 
concentradas en fórmulas noticiosas y deportivas, 
temáticas preponderantes dentro de las emisiones en 
antena. Contraste de las evidencias de esta investi-
gación con los resultados de la EncuestaPod (2021) 
permite deducir que la radio no tiene una apuesta 
por buscar la satisfacción de las audiencias de pód-
cast, sino que busca generar contenidos con base en 
sus experticias y tradiciones; no hay un protagonis-
mo, dentro de los pódcast analizados, de temáticas 
de humor, actualidad política e historias. Muestra 
que fue objeto de investigación rescata un amplio 
matiz de asuntos a desarrollar en las plataformas de 
pódcast, dieta sonora que pone de manifiesto una 
construcción de agenda temática abierta que otorga 
a las emisoras radiofónicas un espacio de comple-
mento de esos asuntos que no son tratados al aire en 
sus emisiones convencionales.

Responsables de la propuesta de pódcast, de las 
cadenas objeto de estudio, dejaron entrever que se 
otorga libertad a los realizadores en los procesos de 
creación y producción de sus productos, solo se si-
guen unos lineamientos básicos que son entregados 
por las direcciones establecidas en cada casa radial, 
de hecho, se observa cómo en algunos casos los pó-
dcast son creados por iniciativa propia del realiza-
dor, más no por una directriz de las organizaciones: 
“Mi pódcast nace porque yo soy consciente de que 
el pódcast en Colombia en algún momento va a te-
ner la fuerza y dimensiones que tiene en Estados 
Unidos. Cuando llegué a Blu acababa de llegar de 
New York de hacer una maestría y era consciente 
que tocaba hacer eso ya. Además, era consciente 
que la gente que se pierde cosas en antena le gus-
ta complementarlas luego” (Camila Zuluaga, pe-

riodista Blu Radio). La distribución, en el aspecto 
técnico, confirma que la plataforma predilecta del 
medio radio para difundir sus pódcast es Spreaker, 
Blu Radio es la única cadena de radio que no la usa 
ya que tiene un gestor interno con el que trabaja su 
sitio web y le permite distribuir los pódcast a las di-
ferentes plataformas. Seguimiento al corpus de es-
tudio indica que desde Spreaker, las emisoras logran 
distribuir a todas las plataformas sus contenidos 
pódcast: Apple Pódcast, Spotify, Google, Deezer, 
Amazon, entre otras. 

El chart de éxitos en Apple Pódcast y Spotify 
señala que los productos con mayor sintonía no son 
los generados específicamente como pódcast por 
el medio radio colombiano, el consumo asincró-
nico está ligado a los repositorios de espacios que 
fueron emitidos en antena, por ello en ocasiones se 
observan bien ubicados programas como El Pulso 
del Fútbol y La Luciérnaga de Caracol Radio, o El 
Tren, El Cartel de la Mega y En La Jugada de RCN 
Radio, por solo mencionar algunos. En el mercado 
sonoro colombiano ganan relevancia, en la prefe-
rencia del público, los pódcast nativos digitales que 
generan celebrities –definidos como aquellas perso-
nas reconocidas públicamente en los medios de co-
municación o fuera de ellos que generan interacción 
masiva–, agencias dedicadas 100% a la producción 
de podcasting y los diarios escritos de circulación 
nacional. Análisis de la muestra advierte que la ra-
dio ha perdido el dominio del audio (Pedrero-Este-
ban & García-Lastra, 2019), con el pódcast surge 
la democratización del sonido, una amenaza para la 
industria radiofónica, pues la tecnología facilita que 
cualquiera pueda grabar, editar y colgar un producto 
sonoro en internet. 

La clasificación de los pódcast encontrados y 
analizados permite acercarse a comprender el te-
rreno recorrido por las emisoras seleccionadas para 
la producción de propuestas pódcast (Tabla 3). La 
fórmula nativa se ha entendido como un deber, pero 
aún los porcentajes son muy divididos y no hay una 
clara superioridad del pódcast nativo en lo analiza-
do –nativos 54%, emisión colgada 46%-. La distri-
bución de este ítem por cadenas permite entender la 
apuesta de cada una de las casas radiales respecto a 
la producción de propuestas exclusivas para la red 
y la réplica de contenidos de antena que se llevan al 
formato pódcast. Caracol Radio y RTVC tienen una 
apuesta 100% nativa –no quiere decir que no pu-
bliquen programas como pódcast, pero en su oferta 
web tal y como se explicó en la metodología de la 
investigación, solo hay productos nativos–.

Tabla 3. Tipos de pódcast en las emisoras objeto de estudio
Cadena radial Pódcast nativo Emisión colgada como “Pódcast”

Caracol Radio 100% 0%
Blu Radio 26.6% 73.4%
RTVC 100% 0%
RCN Radio 50.8% 49.2%

 Fuente: Elaboración propia
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Respecto a la narrativa, se afirma desde la teoría 
(Riaño, 2020) que los pódcast deben diferenciarse en 
lenguajes, formas, tono, y estilos. En el estudio, se 
ha encontrado que 65% de los episodios analizados 
no manejan temporalidades en sus narrativas –a di-
ferencia de la radio tradicional– frente a un 35% que 
sí marcó temporalmente en el discurso su episodio. 
Tan solo un 24% de los episodios analizados conta-
ban con una introducción temática que le permitiera 
a la audiencia saber todo lo que oirían en el desa-
rrollo del producto auditivo; un 76% no tuvieron esa 
introducción. Respecto a la regularidad de la publica-
ción de episodios en las series encontradas, un 81% 
tenían clara puntualidad en periodos de publicación, 
mientras que un 19% no tenía dicha disciplina. Es-
tos 3 elementos, menciona Riaño (2020), son claves 
a la hora de consolidar audiencias y diferenciarse en 
elementos narrativos de un producto de radio tradi-
cional. 

Entorno del sonido en las plataformas digitales 
genera una pregunta ¿por qué personas que reciben 
el rótulo de celebrities y que trabajan para emisoras 
en Colombia, prefieren realizar sus pódcast por fuera 
de la distribución de las cadenas radiales, y hacerlo 
de forma independiente? Observación del fenómeno 
de estudio exalta otra ruta de trabajo en próximas in-
vestigaciones, medios cuya columna vertebral es el 
texto escrito, como los periódicos, tienen pódcast de 
mayor acogida que la radio, ¿los medios convencio-
nales están tardando en enfrentarse verdaderamente 
a las presiones digitales para cautivar nuevas audien-
cias y explorar nuevos formatos? Las respuestas no 
hacen parte de los objetivos o hipótesis de esta inves-
tigación, pero son inquietudes que surgen y quedan 
abiertas para futuros estudios porque no dejan de ser 
llamativas.

3.2. Es trategias, entendimiento del producto nativo 
digital, rutinas laborales y audiencias

En el imaginario colectivo existe la preconcepción de 
unas audiencias digitales activas en todos los canales 
posibles (Pedrero-Esteban & García-Lastra, 2019), 
sin embargo, el análisis de contenido de la presen-
te investigación ratifica que el público mantiene su 
papel pasivo (Barrios-Rubio, 2021), pues solo 1 pód-
cast de 89 escuchados permite observar interacciones 
que rompen la verticalidad de proceso comunicativo 
entre el medio y sus oyentes. El hecho de que el pó-
dcast esté pensado y construido para ser consumido 
en cualquier dispositivo, tiempo y espacio, convierte 
a este tipo de productos en atemporales, a raíz de esto 
las emisoras están obligadas a pensar en un produc-
to digital lineal (Gutiérrez-García & Barrios-Rubio, 
2021) en el que la participación supere la reproduc-
ción del podcasting. 

Teorías de podcasting (Riaño 2020) indican que 
los procesos de producción, puesta en línea, o al aire, 
y posterior emisión, hacen una gran diferenciación 
entre lo que es la radio y el pódcast; a partir de ello, 
se entiende que los lenguajes utilizados, la no mar-

cación temporal del pódcast y la forma de referirse a 
momentos y audiencias, es diferente en la radio y en 
el pódcast. La investigación que acá se expone en-
contró que el 65% de los pódcast, objeto de estudio, 
no presentaron temporalidades en el lenguaje de los 
realizadores, y el 81% tienen una regularidad clara 
de publicación, lo que permite afianzar audiencias 
alcanzadas. Solo el 24% de los episodios analizados 
incluyeron, por parte de sus realizadores, una intro-
ducción temática que permitiera a los oyentes saber 
qué iban a escuchar a lo largo del episodio. Trian-
gulación de factores permite afirmar que los realiza-
dores de pódcast desde la radio en Colombia tienen 
una obligada familiaridad al lenguaje radial, pero han 
entendido la diferencia de discursos y formatos que 
dividen lo que es un producto pódcast y un producto 
radial, lo anterior se puede observar de la mano con 
las cifras entregadas previamente sobre lenguajes, re-
gularidades y temporalidades.

Oferta de pódcast en las plataformas digitales evi-
dencia la convergencia de profesionales y amateurs 
en el desarrollo del podcasting (Sellas, 2011), se está 
al frente de un proceso en el que el medio radio se 
enfrenta a la competencia de ciudadanos que quieren 
y pueden hacer un pódcast desde un dispositivo de 
grabación, aprovechando nociones básicas de edición 
y una conexión a internet que les permite el proceso 
de distribución. No es necesario ser una personalidad 
de radio para tener un producto en dicho formato, el 
pódcast ha abierto la puerta a que nuevos talentos 
tengan espacio en estos procesos de realización, los 
resultados de la investigación indicaron que el 67% 
de los pódcast analizados fueron realizados por per-
sonas que tienen presencia al aire en las emisoras, 
frente a un 33% que no. Acercamiento cualitativo con 
los directores y realizadores de cada medio permitió 
comprobar que: Caracol Radio es la única compañía 
que tiene un equipo o área de trabajo con recursos hu-
manos destinados 100% al podcasting, RTVC, RCN 
Radio y Blu Radio, distribuyen las responsabilidades 
de la producción y distribución de sus pódcast entre 
personas que ya tienen otro tipo de labores o rutinas 
radiofónicas, digitales o convencionales. 

“Cada realizador sabe qué productor sonoro está 
a cargo de su pódcast y es a quien le remiten todo el 
material para su edición. Yo reviso, hacemos ajus-
tes (…). Realmente estoy sola en la coordinación y 
no tengo una persona que se dedique conmigo ex-
clusivamente a pódcast, pero sí hay un equipo muy 
grande que hace posible la producción de pódcast en 
Radio Nacional” (Adriana Chica, Líder Digital y de 
Pódcast RTVC). No hay grandes esfuerzos destina-
dos a la producción para la consecución de objetivos 
específicos que permitan resultados contundentes y 
recuperar algo del espacio cedido en la producción 
de pódcast. Es evidente que el core del negocio de 
la industria radiofónica continúa centrado en el pro-
ducto clásico de antena (Barrios-Rubio & Gutiérrez-
García, 2016), el podcasting aún no aporta económi-
camente a la industria radiofónica, pues solo el 3% de 
la muestra analizada recibe publicidad directa.
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Que el 97% de los pódcast no tengan anuncios di-
rectos, más allá de la publicidad propia de la antena y 
las plataformas de pódcast, permite inferir que exis-
te un desconocimiento, por parte de los anunciantes, 
respecto a lo que es posible conseguir pautando en 
un pódcast. El mercado del pódcast en Colombia no 
ha logrado consolidar audiencias. “Además no se 
puede dejar de lado el problema de la accesibilidad. 
Los datos en Colombia son caros, el pódcast consu-
me muchos datos, es importante tenerlo en cuenta. 
El pódcast consume muchos datos para consumir en 
la calle y si ya están en casa para consumir, pues 
también se compite con plataformas de streaming 
de video” (Camila Zuluaga, periodista Blu Radio). 
El difícil acceso a internet en el país, y la tradición 
sonora de los colombianos (Barrios-Rubio, 2021), es 
soporte de la alta penetración de la radio en la nación 
–89%– (Kantar Ibope Media, 2019). 

Entorno de actuación del pódcast al interior de la 
industria radiofónica exalta la pregunta ¿cómo están 
generando ingresos las cadenas por la producción de 
pódcast si no es con publicidad directa? Hallazgos 
cualitativos de la investigación indican: “En Cara-
col, los ingresos provienen de publicidad progra-
mática, contenidos pagos, de contenido hecho para 
marcas, de publicación en nuestras páginas de pó-
dcast hechos por otra gente, de grabar y producir 
para publicaciones privadas, de asesorías y de ven-
tas asociadas” (Felix Riaño, Director Caracol Pód-
cast). “En RCN creemos que en el mundo del podcas-
ting, la publicidad programática no es la salida; lo 
es el patrocinio, productos exclusivos, y el Branded 
Content” (Jorge Heili, Gerente de Estrategia Digital 
de Medios OAL – RCN Radio). “En Blu Radio nos 
han pagado por tocar temas, como refugiados, ban-
carios o inmigrantes, pagan por el contenido, pero 
no por lo que vamos a decir” (Camila Zuluaga, pe-
riodista Blu Radio). RTVC, como medio de interés 
público subsidiado por el estado, no tiene como obje-
tivo generar ingresos por su producción radiofónica, 
por ende, tampoco por su producción de pódcast, sin 
embargo, afirma Adriana Chica “hay muchos pód-
cast que tenemos, y se publican, que son produccio-
nes compartidas, colectivas, que hacemos con otras 
empresas. Las alianzas abarcan distintos temas. Ya 
no son solo comunicación o publicidad cruzada, 
también hacemos creación de contenidos (…). Por 
ejemplo, estamos haciendo uno con la Gobernación 
del Atlántico sobre el Carnaval de Barranquilla. Las 
empresas saben que esto llega a nuevas audiencias”. 

El primer paso para lograr réditos económicos es 
que los directivos de las cadenas radiales compren-
dan que es indispensable dedicar esfuerzos y recursos 
humanos que den importancia al pódcast nativo. Da-
tos cualitativos indican que las 4 cadenas participan-
tes en la muestra estratégicamente operan la produc-
ción de pódcast en busca de llegar a las audiencias no 
alcanzadas con los productos tradicionales de antena: 
“No es un secreto que el pódcast en América Latina 
está cogiendo vuelo, entonces vamos a esas audien-
cias que no están consumiendo mucho radio, pero sí 

buscan contenidos en plataformas de distribución 
para consumir esos contenidos reposados. Pasa lo 
mismo con plataformas como Netflix. La gente llega 
a un contenido, si quiere lo para y lo retoma luego, 
no quiere inmediatez. Hace parte de esa tendencia de 
consumo” (Geovany Quintero, pódcast Blu Radio). 

El medio radio busca en las redes sociales un es-
pacio de expansión de sus contenidos (Gutiérrez, et 
al., 2014), sin embargo, ello no se evidencia al buscar 
detectar la promoción digital de los pódcast publica-
dos por parte de los medios en estudio, tan solo el 
22% de los pódcast tienen cuentas propias en redes 
sociales y, menos de la mitad, el 47% de los pód-
cast, son promocionados en los perfiles sociales de 
las emisoras. La táctica digital y los planes de co-
municación de las cadenas radiales deben concentrar 
esfuerzos para consolidar la presencia de la marca 
radiofónica y sus productos en el ecosistema digital, 
pues por ahora hay que indagar en próximos estudios 
por qué los medios tradicionales no han logrado de-
sarrollar una lógica digital.

3.3. Objetivos del podcasting desde los procesos en 
la radio colombiana

Las nuevas tecnologías, la pandemia y los fenómenos 
sociales impulsan a los medios de comunicación ha 
adaptar sus rutinas a nuevos productos y formas de 
llegar a las audiencias inmersas en los dispositivos de 
pantalla (Barrios-Rubio & Pedrero-Esteban, 2021). 
En los últimos años, la radio colombiana enfrenta un 
contrapunteo en el que se ubican la necesidad de un 
modelo de negocio convergente, antena-ecosistema 
digital, y el surgimiento de productores de pódcast 
nativos. La construcción radio-podcasting empieza 
a delinear tácticas que permitan monetizar una pro-
puesta comunicativa directa que está diseñada para 
segmentos o nichos de mercado específicos: “Hiper-
data de RCN Radio se creó como un producto na-
tivo digital, se monetiza como nativo digital. Es el 
único pódcast que genera dinero, da plata. Al clien-
te le ofrecemos su presencia en el pódcast, crearle 
contenido Branded Pódcast, y le ofrecemos también 
un complemento con el tema radio. Con radio te doy 
alcance y frecuencia, y con el pódcast te doy exclusi-
vidad de target, con relación a temas tecnológicos” 
(Jorge Heili, Gerente de Estrategia Digital de Medios 
OAL – RCN Radio).

El pódcast impulsa en la industria radiofónica 
nuevas maneras de hacer un periodismo de calidad 
(Moreno & Román, 2020), agentes del medio radio-
fónico expresan la diferencia del pódcast y el produc-
to radiado en antena: “La radio emite y todos reciben 
y los otros en capacidad de emitir son competencia. 
En el marketing de contenidos, como lo es el pódcast, 
navegamos en un mar que está lleno de todo y sabe-
mos que hay prosumidores y consumidores, el reto 
es estar en el lugar indicado para que nos encuen-
tren, y dejarnos encontrar por el público que nos está 
buscando” (Félix Riaño, Director Caracol Pódcast). 
Directores y realizadores están de acuerdo con que 
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el pódcast es una herramienta en la que se puede ser 
mucho más profundo y construir contenido de mayor 
calidad sin pensar en tiempos, anunciantes, compro-
misos comerciales y demás. 

El proceso de conquistar nichos será de largo 
aliento, las cifras o métricas de la radio de antena es-
tán muy alejadas de las del podcasting, descargas o 
reproducciones no se pueden comparar con las en-
cuestas de sintonía del ECAR o el consumo strea-
ming que reporta comScore. Cada realizador de pód-
cast que fue entrevistado en esta investigación dio a 
entender que en Colombia hay camino para construir 
un nuevo eslabón en el producto sonoro, pero es ne-
cesario pensar en construcciones colaborativas: “a 
partir de eso creamos el festival Pódcast al oído que 
tiene 2 objetivos: el primero, unir a la comunidad 
alrededor del pódcast desde la producción, medios 
y distribución para reflexionar sobre la industria; el 
segundo, llegar a la gente a la que de pronto no co-
noce mucho el pódcast para afianzar su consumo” 
(Adriana Chica, Líder Digital y de Pódcast RTVC). 

Cada emisora tiene un objetivo con su apuesta de 
pódcast, RTVC como sistema público quiere llegar 
a audiencias que no están conquistando en antena: 
“Hay mucha gente que consume pódcast porque tie-
ne el hábito radial, pero la gran mayoría de la au-
diencia de pódcast, los consumidores, normalmente 
no vienen de la radio. Eso hace que las audiencias 
sean completamente diferentes” (Adriana Chica, Lí-
der Digital y de Pódcast RTVC). Se están orientando 
esfuerzos para que el público aprenda a consumir pó-
dcast y se acerque a lo que ofrece este formato: “Con 
el taller Pódcast Al Oído, teníamos la meta de llegar 
a 2000 inscritos y sobrepasamos los 9000 inscritos, 
eso es un indicador de la gente que está interesada 
en el pódcast” (Adriana Chica, Líder Digital y de Pó-
dcast RTVC). La labor formativa es la premisa del 
sistema de medios públicos colombiano RTVC. 

Caracol Radio y su área estratégica de negocio 
Caracol Pódcast, tienen como objetivo una alta pro-
ducción de pódcast nativos y es por esto, que cual-
quier persona que quiera distribuir un pódcast por 
medio de Caracol lo puede hacer bajo ciertos pará-
metros legales y contractuales: “Cualquier persona, 
mientras pueda tener un contrato con Caracol, que 
nos permita constatar de quién es el contenido pue-
de hacer pódcast para nosotros. Estamos abiertos a 
producir y publicar pódcast de personas que no ne-
cesariamente trabajen para Caracol” (Félix Riaño, 
Director Caracol Pódcast). Caracol ha entendido que 
hay mucho terreno cedido, pero al ser la única com-
pañía que cuenta con un área exclusiva dedicada a 
la poducción de pódcast, puede estar más cerca de 
conseguir sus objetivos: “Tenemos productor tecno-
lógico, productor periodístico con tareas de edición y 
producción y yo hago énfasis en gestión” (Félix Ria-
ño, Director Caracol Pódcast). Directrices del Grupo 
Prisa de España, propietario de Caracol Radio, si-
guiendo el modelo de Pódium Pódcast apuestan por 
generar una marca productora que brinda asesoría y 
producción.

RCN Radio y Blu Radio tienen apuestas simila-
res, publicar la mayor cantidad de contenidos que sea 
posible, sin importar que sean productos nativos o 
emitidos en antena: “En el caso de RCN se sigue la 
estrategia de priorizar las páginas vistas y priorizar 
el concepto de acumular usuarios” (Jorge Heili, Ge-
rente de Estrategia Digital de Medios OAL – RCN 
Radio). Agentes productivos de estas emisoras son 
fieles creyentes de que su audiencia está buscando 
consumir sus productos, como novedad o cuando se 
las han perdido en la emisión tradicional de antena. 
Análisis de la muestra recolectada permitió eviden-
ciar que la mayoría de los pódcast nativos en estas 
dos cadenas, han surgido por iniciativa propia de rea-
lizadores y, en muy pocos casos, por directriz clara de 
las direcciones digitales. 

El panorama general indica que la radio en Co-
lombia está presente en las plataformas de streaming 
con sus productos multimedia. Poder económico e 
industrial de los grupos propietarios de las emisoras 
en el país debe enfocar esfuerzos para conquistar las 
audiencias digitales que cada día son más exigentes 
y se adaptan a las diferentes formas de consumo con-
vergente y a los constantes cambios de las platafor-
mas: “La fortaleza y credibilidad que tiene la radio 
te va a halar audiencia al mundo del podcasting, 
pero para hacerlo, debes pensar productos muy bien 
complementados con tu estrategia de radio. La mina 
de oro es cómo la radio con equipos específicos em-
pieza a trabajar conociendo mejor a sus audiencias 
complementando hacia el pódcast, las estrategias y 
productos iniciales de la radio” (Jorge Heili, Gerente 
de Estrategia Digital de Medios OAL – RCN Radio). 
Para lograr éxito es importante entender y conocer a 
las audiencias, no simplemente medirlas. 

4. Conclusiones

Los procesos de pódcast bajo los que la industria ra-
diofónica colombiana ha desarrollado productos de 
este tipo han sido inicialmente pensados como un re-
positorio del FM en la web, es decir, la concepción, en 
primera instancia, del podcasting para las emisoras fue 
subir a sus plataformas digitales contenidos que ha-
bían sido emitidos previamente en antena para que sus 
usuarios y oyentes los consumieran a libre demanda. 
Presión de los nativos digitales, producción de conte-
nidos independientes, llevó a que las cadenas de radio 
entendieran la necesidad de generar contenidos nati-
vos en formato pódcast. La coyuntura de la pandemia 
fue la plataforma para que el medio radio encontrara 
en el pódcast un instrumento para ampliar su oferta de 
consumo y lograr la captación de nuevas audiencias. 

Hoy, es posible entender los contenidos pódcast 
generados desde las cadenas, como un complemento 
de aquellas temáticas que no tienen cabida en las emi-
siones de antena tradicionales, o que simplemente han 
detectado desde las compañías, tienen un nicho al que 
es posible cautivar y llegar. El pódcast se constituye 
en el escenario en que se conocen nuevos talentos que 
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asumen el reto de contar historias a través del soni-
do. Lentamente las cadenas radiales comprenden la 
importancia del podcasting, sus procesos, beneficios, 
audiencias y necesidades. Rutinas laborales dentro de 
las organizaciones siguen estando centradas en la pro-
ducción del clásico negocio radiofónico en antena. 

Las emisoras analizadas en esta investigación tie-
nen en su imaginario que es necesario y es su deber, 
realizar pódcast debido a que a lo largo de la historia se 
han convertido en empresas de la industria radiofónica 
que son referentes en temas de contenidos auditivos, y 
esa es una gran ventaja que no se ha sabido explotar. 
Así mismo, se evidencia que dentro de las compañías 
existen personas con los criterios y conocimientos su-
ficientes para llevar hacia adelante los contenidos de 
podcasting, pese a que dentro de sus empresas no han 
contado con el apoyo suficiente puesto que no ha sido 
prioridad el entender el potencial del pódcast; por ello, 
los esfuerzos realizados hasta el momento parecen no 
ser suficientes para que la radio en Colombia sea pro-
tagonista en el desarrollo y consumo de pódcast.

Como conclusión general, se considera oportuno 
mencionar que el trabajo de las cadenas de radio selec-
cionadas ha venido en constante evolución. Durante el 
tiempo de desarrollo de este proyecto, se pudo obser-
var que en la medida que transcurría el tiempo había 

más trabajo: más pódcast, más episodios, más series, 
diversificación de contenidos, mejoras en la promo-
ción, nuevos talentos. Ha sido un trabajo constante 
que no se ha detenido por cuenta de Caracol Radio, 
Blu Radio, RCN Radio y el sistema de medios públi-
cos RTVC, quienes saben que hay potencial, que se 
pueden obtener frutos, pero que de igual forma es ne-
cesario invertir mayores esfuerzos, mayores recursos 
humanos, para conseguir grandes resultados y retomar 
ese liderazgo del medio radio, espacio donde ha sido la 
encargada de generar y construir la cultura sonora, tan 
arraigada y aún presente en Colombia. 

La radio propende por no dejar de ser referente 
en temas de contenidos auditivos, por ello apuesta 
por recuperar el terreno cedido ante los nativos di-
gitales. Es necesario crecer en materia económica 
y de pauta, se está lejos, pero se va por buen ca-
mino. Muestra analizada demuestra que hay buenos 
contenidos, talento y no se puede desaprovechar el 
posicionamiento que han construido las compañías 
en el imaginario sonoro del país. La radio deberá 
entonces aprovechar su historia y reputación para 
recuperar presencia en las capas jóvenes de la po-
blación para ser protagonista en esa industria de 
consumo de audio digital que toma relevancia en la 
vida cotidiana de los consumidores. 
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