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Prologo
Otras voces, otros podcasts

ace mucho que el consejo de hablarles a tus clientes dejo de ser

metaforico para convertirse en una practica real y cotidiana. Al
final los grandes adelantos tecnolégicos nos devuelven actualizados a
los clasicos. Nada hay tan clasico y tan moderno, tan disruptivo y
seductor, como hablar. Quienes nos dedicamos a la comunicacion cor-
porativa, y cada dia recomendamos discursos, relatos, mensajes o ima-
genes de marca, operamos ante todo con palabras. Y las palabras solo
cobran consciencia de si mismas, y de lo que representan, cuando se
verbalizan y se expresan. Hablar es expresarse. Equivale a concretar lo
que somos, lo que nos diferencia, lo que nos conecta y lo que nos une.
Hablar implica vocacion de dialogo. Exige voluntad de escuchar y de
cambiar impresiones; el compromiso de enriquecer tu punto de vista
con tu interlocutor, ese honrado y eficaz nombre de origen latino que
tan certeramente describe a quien habla contigo. Hablando se entien-
de la gente. En la vida real tan solo seran auténticos lideres quienes se
rodeen de los mejores interlocutores. La vida sin ellos serfa una suce-
sion de monodlogos grises y narcisistas, mecanicos y plomizos, donde
los problemas se reducirian al absurdo y serfamos incapaces tanto de
entendernos como de encontrarles solucion.

Andoni Orrantia es uno de los mayores expertos internacionales
sobre el podcast. Lo considera con razén un canal de comunicacion
personalizada especialmente util para las empresas. Sobre todo, en
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una época tan incierta y compleja como la presente, en la que, mas
que nunca, todo el mundo estd escuchando. A su juicio, frente a esa
demanda casi universal de escucha es donde se consolida el podcast,
uno de los escasos anglicismos que suenan auténticamente castizos
(no sé si incluso podcastizos), y que describe a aquel archivo de audio
concebido para ser descargado y escuchado en ordenadores o repro-
ductores portatiles. No equivale ni mucho menos a un pulpito, ni se
reduce a un simple anuncio, ni guarda relacion con el legendario his
master’s voice de los primeros gramofonos. Un podcast corporativo es
sencillamente una invitacion al dialogo. Una forma metddica y since-
ra de llamar la atencion de tus clientes, de invitarles a ser también
interlocutores de tu marca e interesarse por ella; de compartir y con-
formar junto a ellos el proposito y los objetivos de tu empresa, en la
medida en que ellos también la representan.

No es sencillo encontrar ese punto exacto del habla donde empie-
za a fluir el dialogo. Por eso resulta necesario disenar y aplicar una
adecuada estrategia corporativa de branded podcast. Orrantia aporta
en este libro las cinco claves fundamentales de esa practica, que sin
duda va a ir ganando entidad en el marketing de las principales com-
panias en los proximos afos. Asistiremos a un marketing parlante,
también gradualmente mas participativo, porque ya no se trata de
convencer ni de persuadir a nadie, sino simplemente de conversar
con los respectivos publicos de cada compania. El autor resume con
maestria que mientras la radio es escucha, el podcast le habla al oyen-
te. Este formato recupera en parte la mediacion con las redes sociales
que han perdido las cabeceras tradicionales. Se apropia del tu a tu; se
dirige al encuentro del «nuevo otro» que ya definia Riszard Kapus-
cinski, y que, en la teoria del periodista polaco, personifica tanto a los
otros interlocutores como a la propia vocaciéon de diversidad.

Volvemos, en suma, a una era auditiva en la que el audio (y el
habla) nos van a permitir aplicar formas nuevas de contar las cosas.
Orrantia lo describe con una certera analogia: los podcasts seran al
audio lo que las series han sido a las plataformas bajo demanda. Ante
su previsible eclosion, recomienda sumarse a la ola cuanto antes, al
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menos en dos apartados: los podcasts corporativos internos, centrados
en el dialogo abierto y hasta coral dentro de la propia organizacion, y
los podcasts de marca, canales externos a través de los que conectar a
una marca con la sociedad. En ambos apartados los hilos conducto-
res deberian ser los contenidos de calidad, lo que para el autor requie-
re un uso adecuado de la segmentacion, la creatividad y la relevancia.
Como en todo, al hablar conviene saber a quién nos dirigimos, pla-
near como sorprenderlo y proporcionarle un punto de vista pertinen-
te, interesante y motivador. «Aportar valor a la vida del oyente»,
segun el atinado consejo que el lector encontrara explicado al detalle
en cada uno de los capitulos de esta obra.

En LLYC tuvimos ocasion de presentar en 2020 Future Leaders, un
estudio neurolingtiistico sobre contenidos, relatos y valores emplea-
dos en las redes sociales por lideres actuales y por una seleccion de
jovenes que ya han despuntado por su liderazgo en doce paises
de lengua materna espanola o portuguesa. Tanto por presencia mul-
tinacional como por densidad del analisis, estamos ante un estudio
trascendente que nos sorprende por la claridad e intensidad con que
se marcan diferencias entre los dos grupos. La principal tiene que ver
con la gestion emocional. Hasta ahora, el liderazgo clasico fomentaba
el formalismo y cierta inexpresividad, pero los lideres que vienen no
comparten ese modelo. Con la pandemia el distanciamiento fisico es
obligado, y acercarse emocionalmente a las personas se ha vuelto irre-
nunciable. Los lideres futuros consideran la expresion emocional un
rasgo netamente positivo. A la vez, esa emotividad acrecienta su sen-
tido de pertenencia a la comunidad, el alcance social de sus decisio-
nes y el respeto al individuo y al medio ambiente como principios de
actuacion.

Si relacionamos esa era auditiva con el tiempo empatico, parece
bastante factible que el podcast sea el medio de comunicacion emer-
gente preferido por los futuros lideres. Son mas conversadores, les
gusta contar cosas y dan por supuesto que esa mayor locuacidad es
parte esencial de su cometido. Existe la predisposicion, y ademas se
dan las circunstancias para comunicarse a través de este tipo de cana-
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les. Adicionalmente, la irrupcion de la crisis sanitaria ha reforzado
todavia mas la apuesta por las empresas con propdsito. Buena parte
de ellas ya han potenciado sus canales y medios digitales propios, al
entender que la pandemia actua entre los consumidores como catali-
zadora de la necesidad de ofrecer una comunicacion mas cercana y
accesible.

La palabra siempre ha tenido un papel reverencial en las socieda-
des. Casi la mitad de la Iliada y dos tercios de la Odisea corresponden
a palabras en estilo directo puestas en boca de los héroes. Tras la pan-
demia vuelve a buscarse cierto sentido heroico a las cosas. En ese con-
texto, para las empresas tomar la palabra no es tan solo comenzar a
hablar. Representa ante todo una forma de conducirse en sociedad y
de colaborar con el resto de los ciudadanos. Los podcasts suponen una
excelente herramienta para activar y amplificar ese nuevo y necesario
dialogo social corporativo. Andoni Orrantia ha calificado ese conteni-
do como el que aporta valor a la vida del oyente. También valores. Si
en el enunciado clasico hacian falta otras voces y otros ambitos, cuan-
do recuperemos la nueva normalidad también haran falta otros pod-
casts. Y eso Andoni Orrantia lo explica como nadie.

JOSE ANTONIO LLORENTE
Presidente y socio fundador de LLYC



Introduccion

Si 2020 nos ensené algo, es que todo es susceptible de cambiar en
cualquier momento. El coronavirus, por ejemplo, aceleré los pla-
nes de transformacion digital de muchas empresas en Espana y en el
exterior. En cuatro meses hicieron lo que tenian previsto en 5 anos.
Para el mundo del podcasting, 2020 pasara a la historia por el buen
momento que atravesaba el formato o el «nuevo medio», como pre-
fiere calificarlo Richard Berry «aunque tenga puntos de convergencia
con la radio».

El audio vive su segunda edad de oro y 2021 dejaba algunos indi-
cadores de ello. En Estados Unidos, The Infinite Dial 2021 certificaba
la fotografia. El 78% de la poblacion conocia el formato y el 57%
escuchaba podcasts. Hablamos de 162 millones de personas. En Lati-
noameérica, segiin VoxNest, las tasas de crecimiento fueron en 2019,
antes de la pandemia, del 83% en Chile, del 55% en Argentina, del
49% en Perty del 47% en México. Y los datos del Digital News Report
2021 indicaban que el 55% de los mexicanos, por ejemplo, escucha
podcasts con regularidad en el ultimo mes. En otro punto del planeta,
en China, mas de 500 millones de personas acceden a podcasts. En
Reino Unido, segin Edison Research, el ntimero de oyentes semana-
les se ha multiplicado por tres desde 2013 pasando de 3,2 millones a
mas de 10 en 2021. Y en Espana, el ptblico de menos de 35 afios
sigue liderando el consumo, ya que la mitad de los usuarios de audio
online de esta franja de edad demanda ese producto (51%). Segin
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Global Web Index, la sociedad escucha mas audio en streaming que
nunca. Solo desde 2017 y hasta 2020, el incremento ha sido de un
63%. El tiempo medio dedicado a la semana alcanzo en esas fechas
las 7 horas.

El audio se mueve y prueba de ello también es la lucha que man-
tienen gigantes como Spotify, Amazon y Apple. La presencia de la app
sueca en el mercado deja su impacto, y las marcas son conscientes.
También del nacimiento de nuevos players. Plataformas freemium que
contribuyen a que el podcast siga madurando como producto.

El mercado crece y con €l la inversion publicitaria en este forma-
to. En Estados Unidos, en 2017 los ingresos se elevaron a 314 millo-
nes de dolares, un 86% mas respecto a 2016. La cifra aument6 un afo
mas tarde hasta los casi 479 millones, y la proyeccion que hizo PwC
para 2021 fue de 1.000 millones.

Vivimos tiempos de cambio y un momento de transformacion
como el actual requiere también en las organizaciones de nuevas for-
mas de mirar a la audiencia. De cambiar de lente. De generar valor de
otra forma. Si las marcas quieren seguir siendo relevantes, su futuro y
también el de los medios de comunicacion pasara por la innovacion
tecnologica y la emocional. Y en este ultimo aspecto, el podcast cor-
porativo o el branded podcast incorporado a la estrategia de marketing
digital creara conversacion mediante nuevas narrativas. Ayudara a
contar, a «construir puentes de empatia» con otro tipo de publico,
como sostienen Sillesen y Uberti. Potenciara una escucha atenta fren-
te a la atencion flotante que puedan captar otros medios. Porque el
podcast aplicado al marketing en forma de branded podcast, por ejem-
plo, no son anuncios en audio. Son historias con las que la marca le
habla al oyente. Es una comunicaciéon mas personalizada, y este ensa-
yo alberga todos los elementos necesarios para que puedas incorpo-
rar esa estrategia en tu compania.

En el contexto actual, cada vez se hace mas necesario disponer de
datos para tomar buenas decisiones porque como defienden Planellas
y Muni, «las empresas y las organizaciones se construyen a partir de
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las elecciones de sus directivos y estas fijan un camino». Marcas como
Sony Music ya lo han hecho e identifican el podcast como «un area
clave en el desarrollo creativo y comercial». Han incorporado ya en
su oficina de Nueva York un equipo que se dedica a ello. General
Electric, MasterCard, Casper, McDonald’s, Gucci, Coca-Cola, Marvel,
Warner Bros. y un sinfin de firmas se han beneficiado también de la
potencialidad del audio.

El libro que tienes en tus manos esté escrito durante la pandemia
de la covid-19 y se estructura en siete capitulos. El primero se detiene
en uno de los causantes del momento que estamos viviendo: el éxito
mundial de Serial, un podcast que en 2014 investiga el asesinato de la
joven Hae Min Lee, y que un mes posterior a su lanzamiento supera-
ba los 5 millones de descargas en iTunes. El trabajo de la periodista
Sarah Koenig marco un antes y un después y supuso un referente para
numerosos productos que muchas marcas disenarian afios mas tarde.

Los capitulos dos, tres, cuatro y cinco se centran en la necesidad
de definir un formato con futuro y en lo que muchos han denomina-
do la «era de la audificacion». El transito del mobile first al voice first-
audio first y del smartphone al smart speaker. Porque las interfaces de
voz de los altavoces inteligentes y de los moéviles o las nuevas narrati-
vas como los podcasts nos recuerdan permanentemente que asistimos
a la década de la transformacion del acceso a los contenidos y de su
consumo. jAmazon superé ya en 2019 las 100.000 aplicaciones de
voz para su asistente Alexa! Segiin la consultora International Data
Corporation (IDC), la tasa de crecimiento mundial en las ventas anua-
les de los auriculares inalambricos rondarad el 10% hasta 2024.

Estos epigrafes muestran como los audiolibros y los podcasts han
superado poco a poco su estatus de nicho para convertirse en un mer-
cado propio, donde Spotify se marca como objetivo seguir estando en
el centro de esa economia global del audio a la que se han subido las
grandes cabeceras periodisticas con la producciéon de podcasts como
via para atraer audiencias mas jovenes, para desarrollar otro tipo de
comportamientos (convertirles en suscriptores) y generar ingresos
adicionales.
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Una vez entendida la industria del podcasting como primer paso
para definir el posicionamiento de tu marca con audio, el sexto capi-
tulo ahonda en la oportunidad que supone este formato para las mar-
cas a través de dos herramientas: el podcast corporativo y el branded
podcast. En este ultimo caso como elemento innovador que les dife-
rencie de la competencia, como una manera de comunicar moderna
que posibilita el salto del concepto cliente al de audiencia.

A lo largo del sexto capitulo el lector comprobara a través de las
5D cémo el branded podcast incorporado a la estrategia de marketing
digital no anula la inversiéon que la marca pueda hacer en publicidad,
sino que la complementa. Porque con el audio, las marcas encuentran
su propia voz en los branded podcasts, y superan el formato anuncio
mediante un contenido segmentado y relevante y teniendo claro a qué
mercado y a quién se dirige. Con un buen plan de accion, este for-
mato puede incorporarse al marketing B2B y B2C como medio gana-
do, como medio propio o como medio pagado.

Finalmente, el tltimo apartado ofrece una breve vision de la inte-
ligencia artificial (IA). Con ella asistimos a un cambio de paradigma.
Donde en la década de los 90 las marcas apostaban por una pagina
web; donde anos mas tarde las reinas serian las aplicaciones moviles;
ahora la interaccion por voz en tiempo real copa el centro del esce-
nario. Ya no hablamos de como las marcas pueden utilizar el audio a
través de los podcasts. Ahora, la estrategia también pasa por usar la IA
para que tu marca interacttie con el usuario mediante el audio.

El ensayo que has comenzado a leer expone numerosos casos de
éxito y ofrece una guia practica para aquellos que deseen adentrarse
en estas nuevas narrativas o que ya lo hayan hecho y les pueda servir
para mejorar sus productos en un escenario en el que en los proximos
anos la batalla no se librara ni por la atencién ni por el tiempo ni por
el entretenimiento, sino por la experiencia. El mundo esta escuchan-
do. {Bienvenido! jBienvenida!



Capitulo 1

¢Por qué hemos llegado
hasta aqui?



