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1. INTRODUCCION

El constante desafio que se presenta a las empresas, profesionales del campo y
demas involucrados en los procesos comunicativos con intencion comercial se
puede sintetizar en una pregunta: ¢,cé6mo mantener una buena posicion en la mente
del consumidor? Las estrategias utilizadas para acercarse a este fin han
evolucionado a lo largo del tiempo, impulsadas por distintos factores, y en este
recorrido han surgido herramientas como el content marketing.

Con el advenimiento de internet el content marketing se ha convertido en una de las
estrategias de atraccion y mantenimiento de clientes con mas auge durante los
altimos afios. Abanderada principalmente por Joe Pulizzi quien inicié su desarrollo
tedrico en Estados Unidos, esta estrategia consolidada en un entorno digital y
globalizado se ha usado en distintos contextos y ha logrado convencer de su
aplicacion a empresas de todos los sectores, entre estas Caracol Next.

Llegados a este punto la presente investigacion se propone analizar las estrategias
de content marketing aplicadas por Caracol Next y abordar algunas preguntas sobre
Su uso por parte de la empresa de comunicaciones colombiana ya mencionada y
las marcas aliadas, empezando por definir como estas llegan al content marketing.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Desde sus origenes los procesos de comunicacion que parten del marketing y la
publicidad se han desarrollado en un entorno caracterizado por continuos cambios,
lo cuales se han intensificado durante los ultimos afios debido a la consolidacion de
internet. Frente a este cambiante contexto surge una pregunta principal: ¢ Como
permanecer en la mente del consumidor?

Al respecto Marti, Cabrera y Aldas (2012), afirman que los cambios que han tenido
lugar durante la Ultima década ademéas de afectar al modo de conceptualizar,
planificar y poner en marcha los mensajes publicitarios, también han puesto bajo
cuestionamiento la funcion y objetivos de la publicidad en la actualidad. (como se
cité en Ries y Ries, 2013)

Segun el Informe global de Internet 2014 realizado por la Internet Society, en 2008
los paises en desarrollo tenian mas del 50% de los usuarios de internet en el mundo,
en 2009 fue lanzada la primera red 4G, en 2010 la banda ancha superd la fija. En
2011 se contabilizaron dos mil millones de usuarios conectados a internet, en 2012
los videos representaron el 50% del trafico en internet y para 2013 se contaron 1 mil
millones de hosts de internet. En 2014 el 50% de conexiones se realizaron desde
teléfonos inteligentes y en 2015 tres mil millones de usuarios Unicos se conectaron
a internet. En la actualidad las dos regiones con mayor penetracion de internet en
la actualidad son Europa oriental (92%) y el norte de Europa (95%), seguidas de



cerca por Norteamérica (88%). Por otro lado, las regiones con menor penetracion
de internet son Africa oriental (23%) y Africa occidental (36%) el 67% desde tréfico
movil.

Este escenario ha impulsado el desarrollo de nuevas técnicas y estrategias, como
el content marketing, con el fin de lograr mayor efectividad al momento de captar la
atencion de los consumidores. Pulizzi (2013) define el content marketing como una
estrategia centrada en crear y distribuir contenido de valor para atraer, adquirir e
involucrar a un publico objetivo determinado con el fin de impulsar la accion rentable
del cliente.

Si bien en la actualidad el content marketing tiene como soporte principal el internet,
sus origenes, aunque inexactos, van mucho mas alla de éste. Una de las primeras
aplicaciones de esta estrategia se le atribuye a Benjamin Franklin quien en 1732
publicé el anuario “Poor Richard’s Almanack” con el objetivo de promover su
negocio de impresion. A este le siguieron las revistas, que por un largo periodo
fueron las principales plataformas de desarrollo del content marketing. Pulizzi,
(2016). Y con el advenimiento del internet los formatos y las aplicaciones del content
marketing se expandieron para alcanzar nuevos publicos. Sanagustin (2013) apunta
que “el concepto no es nuevo, pero si afiade los suficientes matices como para ser
considerado diferente o, como minimo, mas amplio o detallado.” (p.38)

El posicionamiento de internet a partir del 2007 en la cotidianidad de las principales
sociedades y mas tarde el alcance de éste al noventa por ciento del mundo, permitié
qgue el content marketing obtuviera nuevos soportes y formatos para desarrollarse,
tales como los blogs, ebooks, apps y videos, entre otros, y se vinculara con distintos
medios y canales.

Segun afirman algunos expertos como Pulizzi en la actualidad “el video, formato
estrella en el marketing de contenidos, ha experimentado un gran crecimiento hasta
convertirse en el principal soporte o canal en las estrategias de marketing de
contenidos superando a otros tipos de publicaciones online.” Braojos (2018).

El engagement y el nivel de interaccion que genera el content marketing
desarrollado sobre el soporte audiovisual, entre otras ventajas, han convencido a
muchas empresas de apostar por los contenidos como principal estrategia de
atraccion de clientes y este escenario ha posibilitado el estudio de esta estrategia
con el objetivo de optimizar sus procesos y lograr mayor impacto.

Segun un estudio realizado en 2018 por Genwords (2018), en Latinoamérica y
Espafa el 98 por ciento de las compafias encuestadas usa el content marketing
como estrategia principal para sus marcas. En Colombia el creciente entorno digital
se presenta favorable para que las empresas se posicionen y alcancen nuevos
nichos a través de este tipo de estrategias y el reporte de inversion en publicidad
digital realizado por IAB (2018) del mismo afio deja en evidencia el aumento de la



confianza por parte de las marcas colombianas al momento de desarrollar
estrategias como esta.

El estudio del content marketing del 2019 elaborado por el CMI (2019) en asocio
con Marketing Profs dio a conocer que el 56% de las empresas informaron que el
area de mayor crecimiento ha sido la creacion de contenidos, el 70% considera que
son mucho mas efectivos en sus estrategias de content marketing vs lo que pasaba
hace un afo, y 93% de las empresas reportaron que tener un serio Compromiso en
cuanto a marketing de contenidos se refiere, segun el CMI.

En este trabajo de investigacion se procura analizar el desarrollo del content
marketing aplicado por Caracol Next y distribuido a través de Caracol Tv (en este
caso para para terceros), compafiia productora de contenidos nacida en 1998 en
Colombia que hoy cuenta varias marcas bajo su catadlogo de negocios a través de
las cuales distribuye su contenido o el de terceros.

El interés principal en este estudio es la relacion entre los procesos y plataformas
de Caracol Next y las apuestas de content marketing en formato audiovisual en
alianza con marcas externas, el aporte de esta estrategia a los contenidos propios
y las ventajas para las empresas terceras de desarrollar sus estrategias bajo esta
plataforma y condiciones.

3. PREGUNTA PROBLEMA

¢, Cual es el aporte del content marketing utilizado por “Caracol Next” en la creacién
de contenidos digitales para Caracoltv.com en el afio 2020?



4. OBJETIVOS
4.1 OBJETIVO GENERAL:

Analizar el desarrollo del content marketing aplicado por Caracol Next en la creacion
de contenidos digitales para Caracoltv.com en el afio 2020

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Identificar los elementos del content marketing aplicados a los contenidos
audiovisuales de Caracoltv.com.

e Conocer la percepcion del publico objetivo frente a los contenidos digitales
desarrollados por Caracol Next para Caracoltv.com.

e Evaluar a través de un diagndstico el uso y aplicacidon de las estrategias de
content marketing en formato audiovisual usadas por Caracol Next.



5. JUSTIFICACION

El andlisis del content marketing aqui desarrollado se contempla dentro de la linea
de investigacion Publicidad, Comunicacion en las Organizaciones y Arte que hace
parte del grupo GISOHA de la universidad Santiago de Cali. El estudio de esta
estrategia esta comprendido en la investigacion general de los procesos
publicitarios y es de interés para el desarrollo de la indagacion sobre la tematica.

El impacto del content marketing afecta a los consumidores, quienes obtienen valor
agregado; a los anunciantes, que buscan con esta estrategia atraccion y fidelizacién
de clientes. Y en segunda instancia tiene incidencia sobre el publico relacionado de
manera directa o indirecta con el marketing de contenidos en cualquiera de las
etapas en las que se desarrolla esta estrategia. Segun el reporte de eMarketer
Murgich, V. (2014) [7] citado en lturralde, M. (2015) “es precisamente este el
momento en el que el content marketing puede influir minimizando la sensacién de
marketing para luego influir en compras posteriores sin agobiar a los usuarios”.

Contextualizado el alcance del content marketing se da paso a los distintos factores
gue tienen relacidon con este y que participan en la adquisicion del fin dltimo de la
estrategia en cuestidon. Factores publicitarios, tecnoldgicos y econémicos, son los
principales elementos sobre los que se soporta el analisis, dado que estos son de
interés para las partes relacionadas con el desarrollo del marketing de contenidos y
dan relevancia y contexto a la investigacion sobre el tema.

Segun la 5 edicion del estudio de content marketing para LATAM y Espafia realizado
por Genwords en 2019 el 81,6% de las organizaciones participantes hace uso del
Content Marketing como estrategia, pero solo el 27% de estas empresas llevan una
documentacion sobre su estrategia de contenidos. Basados en estos datos se hace
urgente y necesario desarrollar investigaciones como la presente que rednan la
experiencia de diversas empresas frente el uso de esta estrategia, con el fin de
llevar un registro que les permita tomar decisiones informadas a las compaiiias que
se decante por esta y optimizar asi sus resultados.

Este tipo de investigacion ofrece informacion especifica y de valor para la
optimizacion de los procesos y recursos aplicados al uso del content marketing, en
este caso en formato audiovisual; el cual destaca entre los distintos formatos
empleados en el desarrollo de esta estrategia debido al mayor alcance que permite
al comunicar el mensaje.

Analizar esta estrategia y comprender la relacion entre los productos de content
marketing en formato audiovisual y los contenidos audiovisuales propios de Caracol
Tv, ambos en el ecosistema digital de este dltimo y dirigido a la poblacién
colombiana, es fundamental para el perfeccionamiento de la aplicacién del
marketing de contenidos por parte de los profesionales en el marketing, la publicidad
y las comunicaciones en Colombia y Latinoamérica; ademas esta investigacion



ofrece herramientas cualitativas para el avance en el desarrollo de nuevas
estrategias, presenta un punto de referencia y es de interés para procesos de
investigacion, ejecucion y observacion.

6. ANTECEDENTES

Esta investigacion se desarrolla teniendo en cuenta cuatro antecedentes que
corresponden a desarrollos de investigacion internacionales. Los antecedentes a
continuacion presentados son realizados en Latinoamérica y Espafia y fueron
seleccionados considerando la falta de antecedentes locales al momento de realizar
la presente investigacion y como estos (los seleccionados) aportan su acercamiento
al contexto de esta investigacion.

6.1 INTERNACIONALES

6.1.1 4ta edicion. Estudio de content marketing LATAM y Espafia. Genwords
(2018)

El titulo “4ta edicion. Estudio de content marketing LATAM y Espafa” Genwords
(2018) es un estudio realizado por la agencia de marketing digital Genwords en
alianza con un grupo de empresas del sector durante el periodo Julio — Septiembre
de 2018.

Esta investigacion proporciona un completo componente contextual al presente
trabajo de investigacion y provee informacion y data sobre el estado del content
marketing en Latinoamérica, “Segun los resultados obtenido, el 74,9% de las
empresas encuestadas han implementado y utilizan las estrategias de Content
marketing” Genwords (2018), lo que posiciona a esta investigacion en un contexto
con alto dinamismo respecto a la estrategia investigada. Ademas, permite conocer
la relacion actual entre las empresas y el content marketing y analizar las estrategias
desde una perspectiva no solo del usuario, también de la empresa.

“Las Redes Sociales, los videos y los contenidos multimedia son las técnicas
de Content Marketing mas populares. Sin embargo, a diferencia del estudio
pasado (37,8%), los articulos en la pagina web incrementaron hasta un
51,5%, lo que demuestra que las empresas progresivamente han aumentado
esfuerzos en la creacion de contenido para sus usuarios” (Genwords, 2018,
p 10)

Teniendo en cuenta lo anterior es posible identificar comportamiento en la inversion
y el esfuerzo que las empresas hacen en los distintos formatos de content maketing
y valorar la incidencia de estos en el contenido y su efectividad.

Este estudio de Genwords también provee a la investigacion de las proyecciones,
el alcance y los resultados obtenidos por los participantes que aplican esta



estrategia. Informacién que tiene gran valor al extrapolarse y compararse con el
caso de estudio.

6.1.2 ¢Brand journalism o content marketing? Los casos de Eroski Consumer
y Espacio Fundacién Telefénica. Silvay Cruzat (2016)

Este estudio realizado bajo el titulo: “;Brand journalism o content marketing? Los
casos de Eroski Consumer y Espacio Fundacion Telefénica” por Silva y Cruzat
(2016) y publicado por la revista “Pauta Geral - Estudos em Jornalismo” es una
investigacion que contribuye al andlisis de la relacion y la comparacion entre
disciplinas del marketing digital de las que se valen las empresas y el content
marketing; en este caso entre el brand journalism y el content marketing.

Silva y Cruzat (2016) sefialan que los usuarios se han vuelto mas exigentes en su
relacion con las empresas y la calidad y transparencia de la comunicacion de estas.
“Para hacer que los mensajes lleguen a los diferentes targets sin que a estos les
resulten agresivos o invasivos, las compafiias empiezan a apostar por una oferta de
contenidos de caracter informativo, alejandose de las férmulas publicitarias
clasicas” esto pone sobre la mesa la necesidad de que los contenidos ofrezcan
informacion al usuario sin importar su disciplina y provee a la presente investigacion
de una variable de analisis en el caso de estudio: la informacion.

Sobre la relacion entre las disciplinas

Barciela (2013a), en consonancia con Bull (2013), considera que Brand
journalism y content marketing son sinénimos. A su vez, Campo (2013) critica
esta interpretacion puntualizando que el periodismo de marca es un paso que
puede dar la empresa una vez se ha realizado un buen trabajo de marketing.
En esta linea, Sanagustin (2013) incide en las diferencias entre el periodismo
de marca y el marketing de contenidos asociando el primero a la informacion
y el segundo a la educacion. (Silva y Cruzat, 2016, p.26)

Frente a esta discusion Silva y Cruzat (2016) sefialan que crear los contenidos bajo
el respaldo de una marca o medio de comunicacion es una alternativa para reducir
al bajo nivel de impacto que tienen algunas estrategias, lo que se aplica de manera
excelente al caso de estudio de esta investigacién y propone una perspectiva mas
holistica frente al analisis de las estrategias.

En el desarrollo del estudio Silva y Cruzat (2016) realizan un analisis sobre la
funcién de los contenidos, lenguaje, tono, estilo, y la difusién, entre otros pardmetros
de analisis, de lo que se vale esta investigacion para la deconstruccion y analisis de
los contenidos correspondientes.

6.1.3 Periodismo de marca y marketing de contenidos: nuevas herramientas
de la comunicacion estratégica. Bricefio (2017)
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Bricefio (2017) llevé a cabo el trabajo de investigacion “Periodismo de marca y
marketing de contenidos: nuevas herramientas de la comunicacion estratégica” al
optar por la obtencidn del titulo de licenciada en comunicacién con mencién en
comunicacién organizacional.

Este documento aborda de manera puntual la relacion entre las estrategias de
intencidbn comunicativa de las organizaciones y los medios de comunicacion. La
autora apunta que “Es importante recalcar que al momento de que la empresa
transmite su identidad por medio de distintos medios, debe estar consciente de que
sus discursos deben estar alineados y apuntan a una misma idea: la identidad
corporativa” Bricefio (2017). A partir de este trabajo se identifican los principales
elementos para el desarrollo de un éptimo proceso comunicativo desde una
perspectiva organizacional que se centra en el mejor uso de los medios.

La investigacion en cuestion hace un recorrido por el nacimiento de la web y la
intervencion de las marcas en esta hasta llegar al concepto de “economia de la
atencion” introducido por Thomas H. Davenport, sobre el cual Bricefio citando a
(Davenport, 2002) define como “en la actualidad comprender y gestionar la atencion
es el factor mas significativo del éxito empresarial” y como una divisa. Este
planteamiento contribuye al presente trabajo de investigacion al analisis sobre los
procesos e intenciones de las organizaciones al aplicar estrategias como el content
marketing.

Sefiala también Bricefio la constante evolucién del entorno digital y su
comportamiento y el desafio que se presenta a las organizaciones para mantener
el mayor tiempo posible la atencién de su publico objetivo.

6.1.4 Analisis de casos de content marketing: Coca-Cola Journey, Red Bulletin
y 1912 Pike. Mofiino (2018)

Sobre la aplicacion practica del content marketing como herramienta para una mejor
comunicacion de las organizaciones con el pablico objetivo Mofiino (2018) realiza el
“Analisis de casos de content marketing: Coca-Cola Journey, Red Bulletin y 1912
Pike” Morino (2018), un trabajo de investigacion que aporta metodologias sobre los
procesos de investigacion y analisis del content marketing aplicado a grandes
marcas en el contexto internacional y aborda las dinamicas de comportamiento de
las marcas al aplicar esta estrategia.
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Mofino (2018) enriquece a esta investigacion a través de su trabajo con informacion
sobre elementos referenciales de analisis haciendo hincapié en el feedback del
publico objetivo frente a los contenidos y la interaccidon con los contenidos,

Resulta entonces importante que en la practica profesional que pretenda
implementar estrategias de comunicaciones de mercadeo a través de
canales digitales, no solo se busque evitar la irrupcion de la publicidad, sino
gue en efecto se provean espacios de participacion real para los usuarios.
(Mofiino, 2018, p.108)

7. MARCO CONTEXTUAL

Sobre Caracol Next y Caracol.com

Nacida en 2016, Caracol Next es la unidad digital de la compafia de medios y
entretenimiento Caracol Television S.A fundada en 1969. Caracol Television cuenta
en su cartera de negocios con marcas en los sectores de la radio, television y
produccion de contenidos digitales. De esta ultima division es responsable Caracol
Next al disefar, ejecutar y evaluar estrategias digitales para las marcas: El
Espectador (edicion digital), Blu Radio, La Kalle, Cromos, Shock, HJICK, Gol
Caracol, Caracol Noticias y Caracol television (Versién digital), Regias y la
plataforma de OTT Caracol Play; Ademas de producciones independientes de las
marcas mencionadas anteriormente.

La operacion de Caracol Next es privada y se lleva a cabo en Colombia y
Latinoamérica. “Caracol Next ha venido trabajando en los Ultimos afios en la
articulacion del ecosistema los productos con el objetivo de mantener cautiva la
audiencia, con ideas innovadoras y relevantes para el negocio” sefala su sitio web
corporativo.

El ochenta por ciento de las producciones de Caracol Television son productos
audiovisuales, desde telenovelas, pasando por documentales hasta series web.
Segun su portal corporativo, esta empresa produce 5,200 horas de material
audiovisual al afio y cuenta con 10,000 horas de libreria original. Adicionalmente
Caracol ofrece servicios de produccion en Colombia a aliados nacionales e
internacionales.

Con sus proyectos, estrategias y productos Caracol Next ha ganado varios premios
en Latinoamérica y Colombia entre los que se encuentran el Bugawards 2019, un
premio India Catalina 2018 y los IAB Mixx Awards Colombia 2017. La mision de
Caracol Tv es “emocionar a diario a las audiencias, con contenidos multiplataforma
innovadores, generando valor de manera sostenible para nuestros clientes,
colaboradores y accionistas” y su vision empresarial es “en el afio 2021 ser la
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compafiia lider en television, radio y digital en Colombia, claramente diferenciada
de la competencia, con el mejor talento del mercado y reconocida a nivel
internacional como una de las tres grandes marcas de entretenimiento en espafiol”

La competencia directa de Caracol Tv es la empresa RCN fundada como productora
en 1967. Segun informes de Raiting Colombia 2018, Caracol encabeza la lista con
los programas mas vistos durante los ultimos quince afios.

Con el animo de mantener su posicion en el mercado Caracol ha evolucionado
constantemente. Una de sus principales estrategias para lograr mayor alcance de
publico e impacto ha sido su portal web, Caracoltv.com que funciona como
extension del canal de television que lleva el mismo nombre. A través de este portal
la empresa distribuye su contenido propio y el contenido patrocinado de marcas
externas producido por Caracol Next.

8. MARCO TEORICO Y REFERENCIAL

Esta investigacion acude a aportes teoéricos de autores como Pulizzi, McLuhan y
Scolari, en tematicas como la misma estrategia analizada: el contetnt marketing, la
television y los contenidos digitales, entre otros apartes de autores que tiene la
intencion de ser la base tedrica de este trabajo.

8.1 Latelevision y su recorrido hacia lo digital

McLuhan, (1996) relaté cémo los medios de comunicacion electrénicos podrian ser
considerados como extensiones del sistema nervioso central, a través de los cuales
la sociedad podia estar interconectada en esta “aldea global”. Para este autor la
television representa uno de los principales medios de trasmision de informacién a
gran escala que cumplia con efectividad esta tesis.

En esta misma linea Williams (1974) afirma que la television nacié como respuesta
a una necesidad social de comunicacion aprobada por los tomadores de decisiones
hasta convertirse en un medio masivo (p.31), como comunmente se conoce y con
todo lo que esto implica. M&s adelante Scolari (2008) declara que “La televisiéon es
el medio de masas por excelencia, el canal audiovisual que llega a mayor cantidad
de consumidores y, sin duda, la experiencia comunicacional mas impactante del
siglo xx.” (p.2).

Pero las necesidades, los desarrollos y las conductas de consumo de informacion
no se han detenido en su cambiante recorrido. Scolari (2008) expone que desde los
afos 80 la television inicidé un importante proceso de transformacion; para el autor
la aparicion de nuevos elementos transforma el ecosistema y obliga a los anteriores
a adaptarse a las nuevas exigencias. (p.2).
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“‘Desde el momento en que los nativos digitales — una generacion crecida en
entornos digitales interactivos — han desarrollado nuevas competencias
perceptivas y cognitivas (y, como bien apuntaria McLuhan, han narcotizado
otras) a partir de sus experiencias hipertextuales” (Scolari, 2008), los medios
tradicionales deben adaptar su discurso a estos nuevos espectadores. No es
lo mismo conquistar a una audiencia formada en la radio, la prensa o la
misma television que producir programas para nuevas generaciones con
competencias interpretativas generadas en experiencias hipertextuales como
la navegacion web, el uso de software o los videojuegos. (Scolari, 2008, p.2).

Pero los cambios del medio analizado van mucho mas alla “la combinacién con otras
especies medidticas, las transformaciones en todo el ecosistema debido a la
difusion capilar de todas las tecnologias digitales y la aparicién de nuevos formatos
y légicas de uso estan redisefiando de forma acelerada el sistema televisivo.”
(Scolari, 2008, p.4).

Asi las cosas, Scolari (2008) propone el término hipertelevision para definir el estado
actual de este medio, con el que hace referencia a contenidos disefiados para
consumidores acostumbrados a la interactividad digital, expertos en lecturas
fragmentadas y con gran capacidad de adaptacion. (p.5).

Una de las propiedades que interesan al presente estudio sobre el concepto de
hipertelevisién la presenta Scolari (2008) (como se citdé en Jenkins, 2006) “la
especialidad de la hipertelevision no se encuentra tanto en la extension lineal de las
historias como en su expansion en diferentes medios. La hipertelevision se
caracteriza por integrar sus relatos dentro de narraciones transmediaticas.” (p.6).

La experiencia de valor narrativa ofrecida al usuario a través de distintos formatos
es la guia para el estado actual de la television.

Por su parte Carboni (2014) sefiala que “con el surgimiento de los medios digitales
y el desarrollo de Internet los medios masivos de comunicacibn empezaron a
compartir su posicidn hegemonica”; para la autora el uso de internet en este
contexto va mas alla de la “re-distribucion” de los contenidos en soportes distintos
al original, y abre las puertas a nuevas formas de interactuar entre las audiencias,
los productos y las empresas o individuos creadores Carboni (2014). (p.4)

Estas nuevas caracteristicas del comportamiento televisivo, entre otras, se acercan
a lo que se conoce como la television comercial digital, en una era de cambios.

8.2 La television comercial en la era digital

La Autoridad Nacional de Television ANTV (2003) define la televisiébn comercial
como “programacion destinada a la satisfaccion de los habitos y gustos de los
televidentes, sin que esta clasificacion excluya el propésito educativo, recreativo y
cultural que debe orientar a toda television” ANTV (2003).
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Entendido esto se aborda la television digital a la que Carboni (2014) hace
referencia sefialando dos caracteristicas principales: digitalizacion y convergencia.

Carboni (2014) cita a Negroponte, (como se citd en Negroponte, 1996) para definir
la digitalizacion como “la transformaciéon de sonidos, imagenes, datos en un cédigo
binario de 0 y 1. El pasaje de atomos a bits” y para entender a primera instancia el
proceso de convergencia se vale de los aportes de (Salaverria, 2003; Becerra, 2003
y Scolari, 2008).

Se puede comprender el fenbmeno de la convergencia en sus diversas
acepciones: digital (reducir la informacion a bits), industrial o econémica
(fusién o alianzas entre distintos grupos mediaticos), tecnoldgica (cambios en
el proceso de produccion), profesional (modificacion en las rutinas de
trabajo), comunicativa (hibridaciones semioticas que se observan en las
narrativas multimedia), convergencia reglamentaria, (entre las legislaciones
de los distintos sectores). Carboni (2014), (como se citdé en Salaverria, 2003;
Becerra, 2003 y Scolari, (2008 p.5)

Carboni (2014) identifica algunos rasgos relevantes en los medios digitales entre los
que estan: la reconversion del rol de los usuarios y la interactividad a publicos mas
activos que consumen, producen y comparten contenidos; y la abundancia de
informacion y la actualizacion constante de contenidos.

De Bustos (2009) sefiala que los medios digitales ponen en juego los modelos de
financiamiento y los precios de los productos culturales y redefinen las estrategias
de los grupos de comunicacion. Haciendo referencia al estado de cambio del
modelo televisivo.

Por su parte Scolari (2009) afirma que a partir de la distribucion y el consumo de
contenidos audiovisuales televisivos dentro de la Web se reabre el debate acerca
del rol de la television en las sociedades contemporaneas. El autor afirma que se
esta asistiendo a una crisis del broadcasting como modelo de televisién y a la
atomizacion de las audiencias, hacia el desarrollo de una television colaborativa y
reticular

En Latinoamérica y Colombia los procesos de desarrollo de la televisibn comercial
se han vivido bajo dindmicas influenciadas en gran parte por contextos
socioculturales y se han desarrollado a una velocidad propia.

8.3 Breve recorrido por la historia de la television comercial en Colombia

La television en Colombia se origina como un proyecto de Estado; “El 13 de junio
de 1954 es inaugurada oficialmente la Television en Colombia, como un servicio
prestado directamente por el Estado” Banrepcutural (2017) tras franquear los
desafios acaecidos por la inexperiencia en el sector y la geografia del pais.

15



Benavides (2012) Caracol inici6 la conversacién sobre la televisién privada y
comercial en el pais, al enviar una propuesta de operacidon en respuesta a la
iniciativa que habia tomado la Television Nacional de ofrecer parte del tiempo al
publico. En esta propuesta Caracol “manifestaba la disposicion para iniciar
actividades el 1° de agosto de 1955, estimando poder usar entre media hora y la
hora completa durante los meses restantes de ese ano” (Benavides, 2012, p 130).

Segun afirma el autor la propuesta enviada por caracol que, en sintesis, consistia
en “la pretension de cubrir en un corto plazo el 50% de la programacion de ese
entonces” fue aprobada para una gestibn comercial del espacio otorgado.
(Benavides, 2012, p 131).

Benavides (2012) Cerca de un afio mas tarde la administracion de la Radiotelevisora
Nacional revoco la concesion otorgada a Caracol bajo esta modalidad de television
y se desarrollaron distintas modalidades de contratacion. Se le designa el manejo
de algunos espacios al aire a la Empresa de Television Comercial (TVC) quien tenia
como socios a las cadenas radiales Caracol y Radio Cadena Nacional (RCN).
Banrepcutural (2017).

De acuerdo con Benavides, se puede corroborar que la accion privada, para dar con
un espacio en la gestion de la television comercial, se concreta a través de una
alianza entre las principales cadenas radiales como proponentes para la television
privada. Benavides (2012, p.145). En 1996, debido a dificultades de financiacion por
parte del estado a la television nacional, el escenario cambia con la ley 335 de 1996
la cual modificara las normativas anteriores “(la Ley 014 de 1991, referida a la
normativa del servicio de television y la radiodifusion oficial, y la Ley 182 de 1995,
que reglamenta el servicio de televisién)” creando asi la television privada en el pais.
Benavides (2012, 146)

A partir de esta decision reglamentaria, se abre la puerta nuevas ofertas en el
desarrollo de la television colombiana. Banrepcutural (2017) afirma que “a inicios de
1998 entran en funcionamiento los dos nuevos canales privados, Caracol y RCN.
En el mismo afio se presentan las propuestas para los canales privados de orden
local” entre los participantes locales se presentaron en esta primera etapa “la Casa
Editorial El Tiempo para Bogota, icaro Producciones para Yopal y Telefénica de
Pereira para esta misma ciudad” Banrepcutural (2017)

Segun narra Banrepculrural, En 2008 RCN lanza NTN24 “un canal internacional de
noticias por cable, que tiene como sede a Bogota.” Banrepcutural (2017) A través
de la television por cable, un medio con funcionamiento en el pais hace poco mas
de dos décadas para ese momento.

En 2010 nace el canal El Tiempo a través del servicio de television paga y ese
mismo afo aparece su competencia Cablenoticias quien “se convierte en el primer
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canal del pais que llega a los teléfonos celulares con informacion en directo las
veinticuatro horas del dia” Banrepculrural (2017)

Este recorrido por la evolucion del medio televisivo tiene participacion en la
transformacion de los sistemas, medios, herramientas y metodologias de trasmision
de ideas, en este caso con un fin comercial que se pueden considerar dentro del
marketing, quien no se ha detenido en su proceso de transformacion.

8.4 Del marketing al marketing de contenidos

Desde la vision tedrica de Stanton, Etzel y Walker (2004) el marketing es un sistema
técnicas y de actividades de negocios que tienen como fin planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos al publico
objetivo con la intencién de lograr los objetivos de una institucion u organizacion.

Moferre, (2013) presenta un acercamiento al concepto de marketing mas centrado
en el cliente; este hace un recorrido por la evolucién teérica de este concepto hasta
llegar a lo que, (como se cité en, AMA, 2007) define como “la actividad, conjunto de
instituciones y procesos, llevadas a cabo por organizaciones e individuos para crear,
comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y para la sociedad en general” Moferre (2013, p.16)

Moferre plantea los siguientes factores basicos frente al concepto de marketing:
necesidades, deseos y demandas; producto; valor, satisfaccibn y emocion;
intercambio, transaccion y relacion; mercado; gestion de marketing. Moferre (2013,
p.17)

Sobre la categoria “valor, satisfaccion y emocion” que interesa a esta investigacion,
Moferre sefala,

Los consumidores deciden basados en las expectativas de valor que les
plantean las diversas ofertas. Estas se delimitan como el contraste entre los
valores positivos (beneficios) y negativos (sacrificios) que se espera recibir
(...) cuando el consumidor adquiere el producto o servicio pasa de tener una
expectativa sobre el mismo a una percepcion subjetiva del valor que ha
recibido. Moferre (2013, p.21)

Con esto en mente, el balance entre la percepcién del valor recibido (pv) una
vez comprado el producto sobre a las expectativas de valor (ev) que el
consumidor tenia de este antes de adquirirlo seran fundamentales en el nivel
de satisfaccion del cliente. Moferre (2013, p.21)

En su proceso de evolucion el marketing se ha orientado con mas fuerza hacia los
clientes y se han diversificado sus areas de impacto, afirma (Moferre, 2013). Con
esto en mente se han creado estrategias como la analizada en esta investigacion,
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que (Wilcock, 2013) define como una estrategia con la que al ofrecer contenido
relevante y de valor logramos posicionarnos en la mente del consumidor de manera
positiva y generamos acercamiento a la marca de parte del cliente. (p.6)

Las estrategias disefiadas para ofrecer valor a segmentos especificos son en la
actualidad las que mejor se adaptan a los procesos de marketing y cumplen sus
objetivos de manera potencial.

8.5 El valor del content marketing

Al centrar la mirada sobre las estrategias de atraccion resalta en el panorama el
content marketing al que Pulizzi (2013) define como “el proceso comercial y de
marketing para crear y distribuir contenido valioso y convincente para atraer, adquirir
e involucrar a un publico objetivo claramente definido y comprendido, con el objetivo
de generar clientes rentables.” (p.26). Para Pulizzi las estrategias de content
marketing pueden servirse de todos los canales de contacto con el cliente y se
puede implementar en cualquiera de las etapas de los procesos de compra, “desde
estrategias orientadas a la atencion hasta estrategias de retencion y lealtad; e
incluye multiples grupos de compra.” (Pulizzi 2013, p.26).

Pulizzi (2013) las estrategias de marketing de contenidos se basan en la creacion
de experiencia a partir de contenidos de valor. EI compartir contenido atractivo, con
egagement y compatible para para guiar a los clientes a fortalecer la relacién con el
producto a partir del aporte de informacién. “Se trata de entregar el contenido que
la audiencia esta buscando en todos los lugares donde lo estan buscando. Es la
combinacion efectiva de contenido creado, curado y distribuido.” (Pulizzi 2013,
p.27).

Segun Pulizzi (2013) el content marketing se debate entre informar y entretener; las
dos opciones cada una con una finalidad especifica y una reaccion particular. Por
otro lado, para el autor el content marketing, aunque esta muy unido, se diferencia
de las estrategias de social media por tres puntos principales: Tipos de contenidos,
objetivos y centro de gravedad.

La diferencia entre contenidos digitales y marketing de contenidos planteada por
Pulizzi (2013) es que, los contenidos presentan una informacion de manera atractiva
y el content marketing debe ir mas alla y hacer algo por la marca. Pulizzi (2013)
“Debe informar, participar o divertirse con el objetivo de impulsar la accion rentable
del cliente.” (p.31). “al atraer a los consumidores a su propio sitio web, una marca
tiene una mayor oportunidad de obtener clientes potenciales y moverlos hacia abajo
del embudo de conversion.” Pulizzi (2013, p.30).

8.6 Para llevar una buena estrategia de content marketing
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La agencia de email marketing Doppler (2016) sefiala desde su experticia que para
crear contenido que despierte interés en el publico objetivo se debe “lograr un
equilibrio entre lo que tu publico busca y lo que ta quieres comunicarle. En esa
coincidencia se genera el verdadero valor del Marketing de Contenidos”

Adentrandose un poco mas en el desarrollo Pulizzi (2014 p. 84 - 87) sefiala que
desde la perspectiva comercial el content marketing puede enlazarse a algunos
objetivos dentro el funnel de conversidn y que el primer paso en la creacion de los
contenidos es definir a cual de estos servira el contenido final:

- Generacion de visitantes
- Captacion de leads
- Fidelizacién y retencion de clientes

- Generacion de suscripciones

- Servicio al cliente

- Conversioén de clientes

- Conversion de clientes potenciales
- Conciencia de la marca o refuerzo

- Recompra

Ademas, Pulizzi sefiala que para poner en marcha un plan de content marketing se
deben tener en cuenta los siguientes elementos:

- El canal: medio en el que se centra la estrategia de content marketing. Se
elige teniendo en cuenta el publico objetivo.

- El publico: Publico al que va dirigida la estrategia.

- La meta del contenido: propdésito de la estrategia.

- Tipo de contenido: formato en el que se desarrolla la accion.

- Estructura: manera en la que se construye el contenido.

- Tono: como se comunica el contenido.

- Integracion de canal: relacion entre el contenido y el canal

- Accion deseada: comportamiento esperado por parte del publico objetivo.

- Plan editorial: planeacion del proceso de creacion y distribucién del
contenido.

(p. 223 - 227)

Sobre el canal y la integracion de los contenidos a esta sefialada por Pulizzi (2014)
Camus (2009) apunta:

Las capacidades multimediales son una de las principales caracteristicas de
los espacios digitales y de las mas interesantes; “al respecto, la consideracion
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mas relevante a tener en cuenta es que el uso de archivos y audio y video no
s6lo es apoyada sino que es recomendada debido al interesante aporte que
ambos soportes entregan a la experiencia del usuario” Pulizzi (2014).

Duc Le M (2008) Citando a Pulizzi and Barrett (2009, 27-29) y Nguyen Quoc Binh
(2013) apunta que el content marketing debe “entregar informacion que el publico
objetivo necesita o es util para su éxito en el trabajo o en la vida” entre otros
aspectos, segun el autor “los contenidos deben ser interesantes, educativos,
relevantes y de ayuda a los clientes para resolver su problema. si alguna de estas
caracteristicas falla el prospecto no se convertira en cliente”

Por otro lado, Duc Le M también afirma que el principal objetivo del marketing de
contenidos es la viralidad. Cuanto mas virales son los contenidos, mas la gente los
consume. Por lo tanto, cuanto mas efectiva, se hace la campafa de marketing”. Y
hace referencia a Berger y Milkman (2012) y a su investigacion: “What makes Online
contents Viral?” en la que los autores presentan la estructura del contenido viral, la
cual debe ser:

- Sorprendente

- Interesante

- Intenso (idealmente impresionante)
- Positivo

- Accionable (practicamente util)

Por su parte Wilcock (2013) aporta otro elemento a tener en cuenta en los
contenidos disefiados bajo esta estrategia: las llamadas a la accion. “Estos (los
contenidos) tendrian que crear llamadas a la accion claras y persuasivas,
integradas, tanto en el propio contenido, como en las paginas de aterrizaje donde
se encuentra el mismo.” (P.45)

Entendida esta estrategia y sus principales elementos resta acercarse y conocer de
cerca los contenidos digitales, su comportamiento y caracteristicas.

8.7 Los contenidos digitales

Al abordar los contenidos digitales Camus (2009) dice que estos “forman un
ecosistema caracterizado por un ambiente, relaciones y componentes que buscan
permanentemente el equilibrio y que requieren de diversos elementos para
conseguirlo” (p.34); todo esto fundamentado en internet como red.

Camus (2009) cuenta que el gran volumen de contenidos digitales en la web ha
hecho que los usuarios dediquen poco tiempo al consumo de los mismos y aumente
el fenomeno del “zapping web”, o que obliga a los productores a buscar nuevos
elementos de interés “y nuevas formas alternativas de mostrar la informacién para
capturar las miradas de los usuarios y convencerlos de manera rapida” (2009, p.14)
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Camus cita a Outing (2002), Paul (2005) y Gillmor (2007), quienes coinciden en
destacar que:

Hay aspectos que son unicos Yy distintivos de los medios de informacion en
Internet, algunos de estos son la interactividad, la actualizacion o la constante
incorporacion de elementos multimedia. Es por esto que, para crear
contenidos encaminados a esta plataforma, es indispensable realizar
esfuerzos diferentes respecto de lo que se hace para otros medios. Como se
citdé en Outing, 2002, Paul, 2005 y Gillmor, 2007, p.15)

Ademas, segun este autor “los espacios de contenido que se desarrollan en
ambientes digitales tienen caracteristicas que les son especificas y que tienen
directa relacion con la forma de acceso, consumo e interaccion que se puede hacer
con y a través de estos medios” (Camus, 2009, p.16) en su libro el autor menciona
dieciséis caracteristicas principales de que deben tener estos contenidos. De estas,
tres son las mas relevantes para la presente investigacion: Interaccion, Mdltiples
dispositivos de acceso y Conocimiento de la Audiencia.

Interaccion

Camus considera que esta es una de las principales caracteristicas en la relacion
de los contenidos con el ecosistema digital propio. Camus (2009) “lo que se espera
es que en este tipo de contenidos haya una oferta de “cosas para hacer”, mas que
s6lo ofrecer lectura o visualizacion de archivos” (p.17)

Multiples dispositivos de acceso: Esta es otra de las caracteristicas fundamentales
para el entorno actual de los contenidos digitales. Camus hace referencia al multiple
acceso como: “la forma de consumo no esta limitada a un tipo de soporte Unico,
sino que éste es variable y determina la forma en que es presentado y por tanto,
utilizado.” (Camus, 2009, p.19) Entre los soportes mas utilizados por los usuarios
menciona el computador personal, los dispositivos méviles, la television y las
consolas de juego.

Conocimiento de la Audiencia

Camus (2009) Permite a los creadores de los mismos tener informacion
directa y permanente acerca de lo que estan realizando los usuarios,
facilitando tomar acciones sobre el contenido y de esa manera generar un
circulo virtuoso respecto de lo que se puede ofrecer a los visitantes (p.27)

9. MARCO LEGAL

Existen puntos legales con respecto a contenido de la programacion, de la
publicidad y a contenido en general de television que deben tenerse en cuenta para
no incumplir las leyes nacionales de la television. La regulacion de contenidos de
caracol tv va regido con las normas especiales sobre contenidos de las emisiones
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de television, decretadas por el consejo nacional de television, estas normas tienen
influencia en el desarrollo del medio y fortalecen su identidad. Asi mismo la ley 182
de 1995 como suprema legislacion en el ambito televisivo, reglamenta el servicio de
la television con politicas formuladas para su desarrollo y regula el uso de los
contenidos principalmente en el articulo 29 capitulo Il, donde se afirma que la
expresion y difusion de los contenidos de la programaciéon y de la publicidad en el
servicio de television es libre, y no seran objeto de censura ni control previo. Sin
embargo, estos podran ser clasificados y regulados por parte de la Comision
Nacional de Television, con el objetivo de promover su calidad, garantizar el
cumplimiento de los fines y principios que rigen el servicio publico de television.

10. METODOLOGIA
10.1 ENFOQUE MIXTO

Este trabajo se desarrolla bajo un enfoque de investigacion mixto; involucrando en
el proceso aspectos internos y externos en el analisis de los contenidos
seleccionados y la relacion del publico objetivo con estos. Johnson y Onwuegbuzie
consideran el enfoque aplicado como el tipo de estudio en el que investigador
combina técnica de investigacion, métodos, enfoques, conceptos o lenguaje
cuantitativo o cualitativo en un solo estudio. Johnson y Onwuegbuzie (2004)

Este enfoque asiste a la presente investigacion al proveer informaciéon sobre el
comportamiento digital de los contenidos, la data generada, la relacion del pablico
objetivo con éstos y los resultados obtenidos con su aplicacion. Al respecto
Hernandez, Fernandez y Baptista (2003) sefialan que este representa el nivel méas
alto de interaccion e integracién entre lo cuantitativo y lo cualitativo, y que su
interaccion durante la investigacion permite obtener lo mejor de los dos enfoques.

(p.21)

10.2 TIPOS DE INVESTIGACION INVOLUCRADAS

Con el fin de alcanzar las respuestas mas precisas a las preguntas planteadas y
lograr los objetivos establecidos, este trabajo se sirve de las facultades de los tipos
de investigacion sefalados a continuacion y toma a estos como guia en el proceso
de investigacion.

10.2.1 Investigaciéon Exploratoria:

Ander-EGG plantea que, para llevar a cabo una investigacion mas escrupulosa, si
el tema en consideracion es poco estudiado o desconocido, debe desarrollarse
desde estudios de tipo exploratorio, los cuales tienen como principal objetivo
familiarizarnos con una tematica desconocida, novedosa o dificilmente estudiada.
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Son la génesis para posteriores estudios de mayor profundidad” Ander-EGG (1995).
Tal es el caso de esta investigacion segun sefialan los antecedentes, en especial
los locales.

10.2.2 Investigacién Correlacional:

Por su parte Hernandez al referirse a la investigacion de tipo correlacional, que
también toma accion en este trabajo al analizar la relacion entre contenidos, entre
otras variables, sefiala que el principal compromiso de esta es evaluar la relacién
entre dos o mas conceptos, categorias o variables (en un contexto particular).
Hernandez (2003) (p.121).

10.3 METODOS DE INVESTIGACION:
10.3.1 Descriptivo:

Cazau (2006) Considera, (como se cit6 en Hyman,1955), que los estudios
descriptivos constituyen en primer plano una descripcion de fenémenos o elementos
como por ejemplo representar el comportamiento sexual del hombre
norteamericano, referir los sentimientos del publico frente a los programas radiales,
o describir la opinién norteamericana sobre la bomba atomica. Cazau (2006) a
través de la seleccion de conceptos o variables y posteriormente el analisis a cada
una de manera independiente.

Segun afirma Abreu, (2012) “La investigacion descriptiva se refiere al tipo de
pregunta de investigacion, disefio y analisis de datos que se aplica a un tema
determinado. La estadistica descriptiva da respuesta a preguntas wh: qué, como
cuando, donde, quién y por qué.” Es por tanto este método de investigacion una
herramienta importante para obtener hallazgos, establecidos contextualmente por
las preguntas que conducen esta investigacion, en el analisis de los contenidos
seleccionados.

Al seguir el método descriptivo esta investigacion se sirve del siguiente proceso
metodoldgico: recoger, organizar, sintetizar, examinar y presentar la informacion
obtenida sobre los contenidos. Glass & Hopkins (1984). El método de investigacion
“descriptiva utiliza técnicas de recoleccion de datos y analisis que produce informes
relativos a las medidas de tendencia central, variacion y correlacion” sefiala (Abreu,
2012) “La descripcion a menudo ilumina conocimientos que de otra forma no podria
notar o incluso encontrar”.

10.3.2 Explicativo:

Para Hernandez (2003), estos estudios “estan dirigidos a responder por las causas
de los eventos y fendmenos fisicos o sociales” (p.121) afirma el autor. Es por tanto
que con el propodsito de ofrecer una conclusion sobre la pregunta de investigacion
se considera en este trabajo la investigacion exploratoria, cuyo interés se centra en
ofrecer una explicacion sobre un fenomeno y las condiciones en que este se
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manifiesta, o la razon de relacién entre dos 0 mas variables. Hernandez, et al (2006,
p. 108)

10.3.3 Analisis de contenidos:

El andlisis de contenidos, otro de los métodos aplicados a esta investigacion, es
definido por Krippendorff (1990) como una técnica de investigacion disefiada para
formular, a partir de datos especificos, inferencias reproducibles y validas que
puedan destinarse a un contexto. Andréu (1998) hace referencia este como una
“técnica que combina intrinsecamente, y de ahi su complejidad, la observacion y
produccion de los datos, y la interpretacion o analisis de los datos”, procedimientos
esenciales para el desarrollo de la presente investigacion.

Las ventajas que ofrece el método de analisis de contenidos a esta investigacion se
pueden establecer citando a Andréu (1998), quien cita en su texto cuatro ventajas
principales, de la que se extraen las mas relevantes para este trabajo: Analisis del
material dentro de un modelo de comunicacion, centralizacion de las categorias de
analisis y criterios de fiabilidad y validez, debido a los controles de calidad el método.

10.4 VARIABLES DE INVESTIGACION

Siguiendo los objetivos planteados y en busca de obtener resultados relevantes
para cumplimiento de estos, se han establecido como variables de investigacion los
elementos presentados a continuacion, los cuales, como apunta Nunez (2007) “son
conceptos de mayor o menor grado de abstraccidon que se elaboran para
aproximarse al conocimiento de los hechos o fendmenos de la realidad”. Las
variables seleccionadas sirven como guia en la ejecucion del trabajo de campo y
permiten medir y analizar los elementos conceptuales presentados como base de
esta investigacion.

10.4.1 Variables cualitativas

Es de vital importancia para este trabajo identificar los aspectos cualitativos
alrededor de las estrategias de content marketing del caso de estudio, con el fin de
conocer la relaciéon y percepcién del publico objetivo sobre estos; propésito al que
serviran algunos aspectos de las siguientes variables:

- Percepcion de la marca

- Canales de distribucién

- Valor del usuario

- Llamado a la accién

- Encuentro y afinidad con el publico objetivo

- Férmula de probabilidad de conversion
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- Constitucion efectiva de los contenidos

10.4.1.1 Percepcién de la marca

“Una estrategia bien definida de marketing de contenidos tiene la capacidad de crear
una relacién privilegiada con el publico objetivo mediante la construccién de una
imagen de marca positiva” sefiala Patrutiu-Baltes (2015), esto en la busqueda de
forjar relaciones a largo plazo y oportunidades conversion continua de leads.

Segun afirman Martinez, Monater y M. Pina (2005) “las asociaciones que configuran
la imagen de marca son de diferente naturaleza y dependen de factores tanto
internos como externos al individuo.” Este acercamiento a la imagen de marca pone
en evidencia la elevada cantidad de elementos que influyen en la percepcion de
marca y por tanto la dificultad para su medicidén. Ante esta problematica los autores
ya mencionados acuden a la escala aplica por Garcia y Bergantifios (2001), como
una de las mas completas al evaluar la percepcion del usuario, que considera la
evaluacion de tres indicadores principales:

- Valor percibido
- Personalidad
- Organizacion.

La dimensién inicial pretende medir si existe una relacion éptima entre la calidad y
el precio de la marca; la personalidad agrupa los beneficios simbdlicos y
emocionales y el componente organizacién apunta a aspectos relacionados con la
empresa y su imagen. Martinez, Monater y M. Pina (2005, p. 92)

A partir de esto Martinez, Monater y M. Pina (2005) sintetizan tres dimensiones
principales al realizar la medicion: imagen funcional, imagen afectiva y reputacion.

10.4.1.2 Canales de distribucion (enlace con caracoltv.com)

Patrutiu-Baltes (2015) se acerca a la distribucion de los contenidos al sefalar que
“la eleccidn de la frecuencia de promocién y de las redes sociales adecuadas juegan
un papel importante en el éxito del marketing de contenidos”. En el caso de estudio
se traslada al analisis del comportamiento de estos en YouTube, red por la que se
redistribuye el contenido que tiene como base central el portal Caracoltv.com.

Rucandio (2019) citando a Mejia (2014) apunta que algunas de las ventajas que
ofrece YouTube como canal y la cuales se debe analizar desde una visién cualitativa
son:

- Cercania: el formato audiovisual es idoneo para generar una percepcion de
cercania para con el pablico.
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- Aumento de probabilidad de remembranza: Son mas recordados los
contenidos audiovisuales que los que se desarrollan en texto.

- Fomenta la interactividad: se pueden utilizar los videos para instar a los
clientes a ejercer una accion de interaccion con la marca como comentar o
compartir sus ideas, incluso facilitar la llamada a la accioén (CTA) que llevara
al cliente a la web de la marca.

(p.12)

Aspectos que se complementaran con el andlisis de las variables cuantitativas de
esta investigacion.

10.4.1.3 Valor al usuario

Una vez tratados estos elementos es el momento de considerar el valor que agrega
el contenido al usuario. Autores como Pulizzi y Barrett (2009), Nguyen (2013) y
Bowles (2013) coinciden en que el contenido debe ser el que busca el cliente y debe
resolver un problema o aportar a la reclusion de este.

- Valor préactico y simbolico: Moschini (2012) afirma que “los navegantes no
van a invertir su tiempo consumiendo nuestros contenidos, a menos que
obtengan algo a cambio. El beneficio no tiene que ser necesariamente
economico: puede ser practico o simbolico”. La autora sefala que se debe
analizar qué le genera valor al usuario y convertir esto en contenidos.

10.4.1.4 Llamado ala accién

Ademas de agregar valor al usuario el content marketing debe ser estratégico y
disefiado para la conversion del usuario. Augustini (2014) apunta que “El contenido
debe ser muchas cosas a la vez” entre esas debe tener un “Llamado a la accién: de
alguna manera debe involucrar y llamar a la audiencia a la accion, como suscribirse
para mas contenido” segun Moschini (2012) “Interpelar a los navegantes, invitarlos
a participar, es una manera ideal de llamar su atencion y de demostrar un interés
real en ellos”.

10.4.1.5 Encuentro y afinidad con el publico objetivo

Otro aspecto a analizar es la adaptacion del contenido al publico final. En este
sentido Pulizzi y Barrett (2009, 27-29) afirman que el contenido debe estar dirigido
con precisibon a un publico especifico y es realmente relevante para los
compradores. Se debe observar la relacion publico y contenidos y encontrar un
punto de convergencia y relevancia si el objetivo es tener éxito en la ejecucion de la
estrategia.
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Ademas del alcance el contenido debe generar un vinculo con el usuario que se
evidencia en la reaccion de este frente a la comunicacion que lo ha impactado. Al
respecto Moschini (2012, p.14) sefala que es esencial lo que los usuarios tienen
para decir a través de indicadores como:

- Comentarios

- Shares

- Recomendaciones

- Grado de identificacion generado

10.4.1.6 Formula de probabilidad de conversion

Presentadas ya las herramientas tedricas y conceptuales, es oportuno y tiene gran
relevancia la inclusion, como guia de desarrollo, del modelo de medicion de
contenidos creado por la agencia digital Meclabs y referenciado por Gémez (2016,
p. 382) quién sefala que este esquema es planteado para predecir la probabilidad
de conversion de un anuncio o contenido con el uso de la siguiente formula:

- C=4m+ 3v +2 (i-f) -2, siendo:
C: Probabilidad de conversion
- m: Motivacion del usuario

v: Claridad de la propuesta de valor

i Incentivo para afrontar una accién

f: Elementos de friccién en el proceso

a: Grado de temor asociado a introducir informacion personal (por ejemplo,
ndmero de tarjeta de crédito o direccidon personal).

10.4.1.7 Constitucién efectiva de los contenidos

Roux (2019) aporta algunos criterios cualitativos a tener en cuenta para la puesta
en marcha y posterior andlisis de los contenidos enmarcados dentro del content
marketing. Para la autora, la calificacion cualitativa ayuda identificar matices
relevantes que de otra manera estarian perdidos, y propone hacerlo a través de una
escala de cinco puntos (1 al 5) sobre los siguientes criterios:

- Consistencia: ¢ el contenido es consistente con la voz y el estilo de la marca?

- Claridad y precision: ¢ el contenido es comprensible, preciso y actual?

- Descubrimiento: ¢el disefio de la informacion admite flujos de informacion
clave?

- Compromiso: ¢ utiliza el contenido las técnicas apropiadas para influir o atraer
a los visitantes?

- Relevancia: ¢el contenido satisface las necesidades de todos los tipos de
usuarios previstos?
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10.4.2 Variables cuantitativas

De acuerdo al enfoque de este trabajo, las variables cuantitativas aqui contenidas
sientan la base para explorar los datos de este tipo que inciden sobre los contenidos
analizados; y para cumplir con este fin se seleccionaron las siguientes variables:

- Métricas de trafico web y app (YouTube)
- SEO y optimizacion web
- Medicién optimizada

- Cumplimiento de objetivos

10.4.2.1 Métricas de trafico web y app (YouTube)

Patrutiu-Baltes (2015 p. 115) sefiala que uno de los elementos a tener en cuenta en
una estrategia de content marketing son el “calendario de marketing de contenido
(frecuencia), asi como métricas para medir el impacto del contenido de marketing”,
entre las que estén las siguientes.

- Meétricas de consumo (Google Analytics, Tréafico, Tasas de apertura)
- Compartir métricas (retweets, reenvios, me gusta)

- Métricas de leads (leads generados)

- Métricas de ventas (ofertas)

NOTA: En este punto es importante sefialar que no todas las métricas (variables)
aqui referenciadas se tienen en cuenta para el desarrollo de esta investigacion
debido a la viabilidad de las mismas y solo se toman para su aplicacion las de mayor
conveniencia para este trabajo.

Dado el paso al sitio web de la marca detras del contenido Patrutiu-Baltes citando a
(DeMers, 2014) sefiala unas métricas mas puntuales a considerar:

- Visitas al sitio de la empresa

- Vistas de pagina;

- Numero de suscriptores del boletin

- Seguidores en las redes sociales

- Porcentaje de rebote

- Tiempo dedicado al sitio de la empresa

Augustini (2014) complementa estas métricas con las que él llama métricas de
consumo, métricas de uso compartido y métricas de generacion de leads:

Métricas de consumo

- Visitas de péagina
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- Nuevos visitantes
- Visitantes Unicos
- Descargas

- Visualizaciones

Métricas de uso compartido

Tweets

Me gusta

Acciones de Facebook
Acciones de Google

Métricas de generacion de leads

- Suscripciones
- Registro
- Regqistro de pruebas

1.4.2.2 SEO y optimizacién web

"Un gran contenido so6lo puede alcanzar su verdadero potencial si se puede
encontrar y consumir facilmente" apunta Augustini (2014) respecto a las variables
sefialadas a continuacion.

- SEO

Al desarrollarse en un contexto digital el contenido debe ser encontrado facilmente
por los motores de busqueda. Es en este punto cuando el SEO se hace relevante.
Augustini (2014) apunta que el SEO ayuda a los algoritmos del motor de busqueda
a ser indexado “y los sitios sociales descubren por qué su contenido es relevante
para su audiencia. La importancia de ser encontrado en los motores de busqueda
es innegable” La optimizacion del contenido para los motores de busqueda ayudara
a que el contenido esté mas adelante para audiencia que busca temas relacionados
y en este proceso tiene gran relevancia conceptos como los siguientes:

- Keywords: es el término o conjunto de términos que utilizan los usuarios al
hacer busquedas en buscadores.

- Metadescripciones: es la pequefia descripcion que sirve para resumir el
contenido de una péagina web y se ubica en el codigo de la pagina o el
contenido.

- Optimizacion web

El trabajo para que el contenido sea visible no termina con el SEO, dentro del portal
de distribucion el contenido también debe ser facil de encontrar “Mayor legibilidad y
disponibilidad del contenido involuclara a las personas con él y hara que lo
compartan mas” Augustini (2014), segun el autor, uno de los elementos mas
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importantes en la optimizacion interna son las palabras clave, que también tienen
su papel en el SEO.

10.4.2.3 Medicion optimizada

Mitcell (2018) sefiala en un articulo del Content marketing Institute que en medio del
mar de datos que proporcionan las estrategias digitales se deben seleccionar con
cuidado qué se mide y a qué se dedica mas tiempo. Ademas de que deben estar
conectadas con el objetivo de la estrategia, la autora propone prestar especial
atencién una lista de métricas, de las que se han seleccionado las mas relevantes
para este trabajo:

- Puntajes de opinion

- Retencion del cliente

- Clientes potenciales generados
- Logro de objetivos

- Tasas de apertura

10.4.2.4 Cumplimiento de objetivos

El content marketing tiene en cuenta objetivos marcados en un articulo de la facultad
de ciencias econdmicas en la Universidad de Transilvania en el 2015, en los que se
tiene en cuenta el analisis del publico objetivo de una marca, los canales de
promocién/publicidad y tiene en cuenta las métricas para medir el impacto de la
estrategia. Se encuentran objetivos frecuentes del marketing de contenidos que
cabe destacar:

- Construir una relacién basada en la confianza con el objetivo
- Atraer nuevas pistas;

- Resolver los problemas relacionados con la baja audiencia

- Creando la necesidad de un producto especifico

- Desarrollo de la lealtad del cliente

- Probar una idea de producto / negocio

- Creando una audiencia (lonescu, 2015).

El aporte del content marketing, como variable cuantitativa cuantifica mediante la
plataforma de medicion Semrush, esta tiene como funcion principal el analisis del
marketing y se usa teniendo en cuenta los indicadores para el desarrollo de la
investigacion y de esta manera obtener analisis efectivamente detallados.
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10.5 INSTRUMENTOS

Para el desarrollo de esta investigacion se usan como instrumentos fichas de
analisis de contenidos disefiadas con el fin de obtener datos especificos sobre las
estrategias analizadas. Entrevistas a expertos que facilitan la identificacion de
variables de impacto de los contenidos y encuestas a la muestra seleccionadas para
conocer la relacién del publico objetivo con las estrategias ejecutadas.

10.5.1 Fichas de anélisis de contenidos

Las fichas de analisis permiten a este trabajo recoger informacion sobre las
variables de investigacion seleccionadas. La ficha nimero 1 se realiz6 tomando
como base la ficha propuesta por Herndndez, Fernandez y Baptista (2003, p.425) y
la ficha nimero 2 partiendo de la elaborada por Ortega y Galhardi (2013).

Ficha nimero 1

Referencia:
Material:

Unidad de anélisis:
Fecha:

Duracion:

Autor:

Categorias Alcance Feedback Percepcion

Musica

Salud

Entretenimiento

Formacion

Deportes

*Tomada de Hernandez, Fernandez y Baptista (2003)

Ficha nimero 2

1. Numero de unidad de andlisis: asignar un niumero de identificaciébn a cada
programa analizado.
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2. Nombre del programa: textual por completo, escrito en letras mindsculas, sin
acento
ortogréfico.

3. Dia de la semana: corresponde al dia que el programa analizado ha sido
transmitido de
acuerdo con los codigos sefialados:

- Lunes

- Martes

- Miércoles

- Jueves

- Viernes

- Sébado

- Domingo

4. Cadena de TV: es la cadena que ha sido transmitido el programa analizado,
codificandolas de
acuerdo con los codigos sefialados.

1. Rede Globo

2. SBT

3. 3. Record

5. Macro género del programa: identificar el programa analizado y relacionarlo a
Su macro género
correspondiente de acuerdo con los cédigos sefialados.

- Informacioén

- Entretenimiento
- Educacion

- Religioso

- Horario Electoral
- No se especifica

6. Género del programa: localizar dentro da variable macro género, la categoria
género a que
cada programa analizado corresponde de acuerdo con los cédigos sefialados.

1. Telediario

2. Debate

1. 3. Entrevista

7. Nacionalidad de la Produccion:
1. Produccién nacional
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2. 2. Estados Unidos da América

8. Idioma: codificar los paises correspondientes de cada programa, analizarlo de
acuerdo con la
nacionalidad.

1. Portugués

2. Inglés

9. Horario inicial del programa: indicar el horario de cada programacion analizada
de acuerdo con el formato indicado: hh.mm

10. Horario de finalizacién: indicar el horario de término del programa analizado
de acuerdo con el formato indicado: hh.mm

*Tomada de Ortega y Galhardi (2013) a partir de la adaptacion de (Igartua, 2006)

10.5.2 Entrevista a un experto (semiestructuradas)

Con el objetivo de obtener informacién desde una perspectiva de desarrollo técnico
y conceptual del content marketing se realizan en este trabajo entrevistas
semiestructuradas a profundidad a 03 expertos en la disciplina. Para Fontana y Frey
(2005) citados por Vargas (2012) La entrevista posibilita la recoleccion de
informacion detallada concerniente a un tema especifico. Este instrumento permite
a la presente investigacion identificar, segun la vision de los expertos, los elementos
y procesos que intervienen en la efectividad de la estrategia analizada.

10.5.2.1 Ficha técnica entrevista a expertos

Direccion: Las entrevistas de esta investigacion fueron realizadas por EIkin
Escobar y Laura Tavera, autores de esta investigacion.

Técnica: El tipo de entrevista utilizado fue la entrevista semiestructurada construida
sobre la base conceptual y metodoldgica antes delimitada en esta investigacion. Se
realizaron dieciséis preguntas relacionadas con inbound marketing, contenidos,
content marketing, social media y estrategia digital. Estas preguntas fueron
realizadas en igual medida a todos los entrevistados.

Fechas de realizacion: 10 de septiembre de 2020, Juan Carlos Samper - 24 de
septiembre de 2020, Mariana Salas - 24 de septiembre de 2020, Fernando
Labastida.

Listado de entrevistados:

- Juan Carlos Samper — CEO Wearecontent

Ingeniero Industrial de la Universidad de los Andes. Ha trabajado en los
altimos 21 afos en el desarrollo del marketing digital en la region Andina,
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Centroamérica y el Caribe. Ha fundado ocho compafiias entre las cuales se
destacan | Network (ahora www.vix.com), Netbangers y ahora We Are
Content. Es el fundador del IAB en Colombia. Ha sido profesor, columnista,
conferencista, miembro de juntas directivas y jurado de las principales
universidades, revistas y eventos de temas digitales en la region. Hoy lidera
We Are Content que es la primera plataforma autogestionable de contenido
a la medida del mercado hispano. Su funcidn principal es ayudarle a las
marcas a convertirse en medios a partir del contenido.

*Ver entrevista completa en Anexo 1

Fernando Labastida — CEO Content Marketing Latam

Fernando Labastida es el fundador de Content Marketing LatAm, Nearshore
Marketing y Latin IT Marketing. Su pasion es ayudar a las empresas
latinoamericanas desde los corporativos grandes, hasta las PyMES vy los
startups, promover sus productos y servicios por medio de estrategias
digitales con un especial enfoque en el marketing de contenidos.

Fernando ha sido escritor para InformaBTL, Content Marketing Institute,
Relevance, y Latin Business Today y el blog de Softtek. Ha sido ponente en
el Content Summit y Mobile Marketing Summit de Grupo Katedra; South by
Southwest Interactive; y el BlogathonATX. Es autor del libro Nearshore
Marketing y ahora ha re-lanzado Content Marketing Latam como newsletter
curado semanal

*Ver entrevista completa en Anexo 2

Mariana Salas — VP Algorithmia

Mercadologa, especialista en Contet Marketing. ES estratega, speaker y
Blogger de marketing digital y content marketing. Ha colaborado en empresas
y ONGs como Mary Kay, Eléctricos Magg y Millward Brown en México. Forma
parte como cofundadora de MS Agency, hoy Algorithmia — Agencia de
Marketing Digital.

Ha impartido charlas y cursos en Aldea Digital, Semana Nacional del
Emprendedor, WordWordcamp CDMX 2018, Panel de Mujeres
Emprendedoras por AIESEC. Alumni en Uber México, IPN, UNAM, CECC y
Homework.

*Ver entrevista completa en Anexo

Preguntas:

1. ¢Cudl es su percepcion sobre la estrategia de content marketing aplicada

por la empresa en cuestion?
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¢ Qué puntos de impacto identifica en los contenidos desarrollados?

¢, Como considera el modelo de conversion de la estrategia?

¢, Qué elementos considera relevantes en los contenidos?

¢, Qué oportunidades de potencializacion identifica para lograr un mayor

alcance de la estrategia?

¢,De qué manera cree que influye a la estrategia tener su soporte principal

en una plataforma de comunicacién como Caracol TV?

7. ¢Cual considera que es el aporte de Caracol TV a esta estrategia?

8. ¢Como considera el comportamiento de la marca dentro de los contenidos?

9. ¢Qué valores agregados identifica en los contenidos?

10.¢Qué tan adecuado considera los canales usados para distribuir estos
contenidos?

11.¢Como considera el tono y estructura de estos contenidos en relacion con
el publico objetivo?

12.Frente a la formula de probabilidad de conversién de Meclabs (C=4 m + 3v
+2 (i-f) -28), ¢ Cémo evalla esta estrategia?

13.¢Como evalla las métricas de conversion y consumo de la estrategia?

14.¢Como considera la optimizacion y el posicionamiento de los contenidos?

15. ¢ Considera que esta estrategia cumple con los objetivos generales de una

empresa al optar por el uso del content marketing?

abkwn

o

10.5.3 Encuestas

Frente al publico objetivo al que van dirigidas las estrategias de content marketing
analizadas se recoge informacion mediante el disefio y ejecucién de encuestas
“cuya finalidad es la de obtener de manera sistematica medidas sobre los conceptos
gue se derivan de una problematica de investigacion previamente construida” segun
establece Lopez-Roldan y Fachelli (2015).

Estas encuestas de 20 preguntas se aplican a la muestra seleccionada con el
objetivo de conocer la relacion del publico objetivo con los contenidos de conetnt
marketing en el portal web Caracol Tv durante el periodo de estudio.

10.5.3.1 Ficha técnica encuesta
Objetivo de la encuesta:

Conocer la percepcion del publico objetivo frente a la estrategia de content marketng
llevada a cabo por Saltin Noel y la incidencia de sus contenidos en este.

Tamafo de la muestra: 54 personas

Técnica de recolecciéon: Cuestionario electronico
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Fecha de recoleccién de lainformacién: Cons.

Disefio y realizacién: Esta encuesta fue disefiada y realizada por Elkin Escobar y
Laura Tavera, autores de esta investigacion.

Sobre la encuesta:

A continuacioén, se presentan 15 preguntas disefiadas con el objetivo de conocer su
percepcion sobre los videos creados por Saltin Noel para su campania “Probando,
probando con Saltin Noel” y publicados en el sitio web de Caracol Tv. Estos videos
presentan diversas recetas tradicionales colombianas y globales con un ingrediente
comun en todas: galletas Saltin Noel.

Aqui puede ver los videos:
https://www.youtube.com/watch?v=9L98Y ghxhKs&list=PL4n8w5x0JJp0zlzjsbharx9
KeF7v3GhiXk

Datos personales:

Nombre:
Rango de edad: 20 a 30 — 30 a 40 — 40 a 50
Ocupacion:

Preguntas:

1. ¢Considera que este video es de utilidad para su dia a dia? (Si/ No)
¢ldentifica la marca presente en el video? (Si/ No) ¢ Cual?
¢ Cree que este es un video promocional de la marca? (Si/ No)
Del 1 al 5 (siendo 1 el mas bajo y 5 el mas alto) ¢ Qué tanto interés le
generan estos videos?
5. Del 1 al 5 (siendo 1 el méas bajo y 5 el mas alto) ¢ Qué tan cercano
considera estos videos?
6. Considera que el lenguaje y el tono de los videos es:
A — Adecuado
B — Ofensivo
C — Indiferente
7. ¢Con qué asocia este contenido?
A — Cocina Colombiana
B — Familiaridad
C — Profesionalismo

hwn

8. Del 1 al 5 (siendo 1 el mas bajo y 5 el mas alto) ¢ Consideraria comprar
productos de la marca después de ver los videos?

9. ¢Le gustaria encontrar mas videos de la marca? (Si/ No) ¢ Por qué?

10. ¢ Invitaria a otras personas que vieran los videos o visitaran el sitio web?
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11.Del 1 al 5 (siendo 1 el mas bajo y 5 el mas alto) ¢ Qué tan claro considera lo
gue se dice en los videos?
12.¢Qué sentiria al encontrarse este video mientras navega en el sitio web de

Caracol?

A — Interés

B — Indiferencia
C — Molestia

13.Estos videos le motivan a:

A — Comprar Saltin Noel

B — Cocinar

C — Ver mas videos
14.¢:Qué fue lo que mas le interes6 de los videos? Qué recuerda
15. ¢ Qué le gustaria que fuera diferente en estos videos?

10.6 MUESTRA

Hernandez, et al, (2016) definen el muestreo como el proceso de seleccion de un
subconjunto a partir de un conjunto mayor, universo o poblacion relacionada con el
problema de investigacion para recolectar informacion con el fin de dar respuesta al
planteamiento de la investigacion. (p.567)

En esta investigacion de caracter mixto se toma como muestra representativa a un
grupo de participantes voluntarios. Estos participantes son expuestos a los
contenidos analizados y se recoge la informacion sobre su reaccion frente a los
contenidos y su relacion con estos mediante el uso de la herramienta de encuestas.

10.6.1 Tipo de muestra

El desarrollo de esta investigacion se realiza teniendo como base una muestra por
conveniencia no probabilistica, en la que, segun Hernandez, et al, (2016), la
eleccion de los elementos obedece a las caracteristicas de la investigacion en lugar
de la probabilidad. (p. 176)

10.6.2 Tamafo de la muestra

Dada la naturaleza de la investigacion y el tipo de muestra el tamafio de esta es
relativo al nimero de elementos que se incluiran en el analisis.

10.7 FASES DE LA INVESTIGACION

10.7.1 Fase 1: Analisis conceptual de los contenidos.

Tomando como base el marco tedrico referencial antes presentado se procura
establecer y ejecutar un proceso de analisis que permita Identificar los elementos
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del content marketing aplicados en los contenidos audiovisuales de Caracoltv.com
en el caso de estudio. En esta fase se busca desglosar la construccion de estos
contenidos con el fin de tener claridad sobre los principales elementos aqui
aplicados. Una vez completado este proceso los resultados se convertirdn en
insumos para analizar el impacto de cada uno de estos elementos en la percepcion
del publico objetivo.

Actividades: analizar contenidos.

MAYO

FASE 1
CUALITATIVA

10.7.2 Fase 2: Analisis de trafico.

En esta fase se busca conocer y analizar los resultados de trafico y consumo web y
app alcanzados por el caso de estudio con el fin de obtener un diagndstico inicial,
representativo y cuantitativo sobre las estrategias llevadas a cabo por Caracol Next
en el periodo investigado.

Los resultados de esta fase permitiran una primera aproximacion cuantitativa a
relacion del publico objetivo con los contenidos desarrollados en el caso de estudio
y por consiguiente la efectividad de los mismos.

- Actividades: analizar trafico web y app, compilar datos y comparar datos.

Mes MAYO JULIO AGOSTO
4 3 4 3 4

Semana

FASE 2
CUANTITATIVA

10.7.3 Fase 3: Entrevistas y encuestas.

A la luz de los datos obtenidos en la fase anterior en esta etapa se busca conocer
la percepcion del puablico objetivo y evaluar la estrategia en cuestion desde la mirada
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de los expertos en el desarrollo del content marketing para descubrir los principales
elementos que influyen en el éxito de las estrategias aplicadas por la empresa en
cuestion.

Los datos obtenidos en esta fase terminan de definir la percepcion del publico
objetivo frente a la estrategia de content marketing analizada y permiten realizar un
diagndstico sobre el uso y aplicacion de esta segun el andlisis realizado por los
expertos entrevistados.

- Actividades: realizar encuestas, compilar datos, comparar y analizar datos.

SEPTIEMBRE

FASE 3

CUALITATIVA X

Encuestas PO

10.7.4 Fase 4: Conclusiones y hallazgos.

Llegados al punto final de la investigacion se pretende agrupar, comparar y analizar
todos los resultados obtenidos con el fin de delimitar los hallazgos de valor sobre la
estrategia y ofrecer conclusiones que respondan a los objetivos planteados.

A través de la compilacion de los resultados mas relevantes para la investigacion
se busca dar respuesta al objetivo general y especifico planteados al iniciar este
trabajo.

Actividades: compilar hallazgos, comparar contenidos, analizar los contenidos.

OCTUBRE
2 3 4

FASE 4
MIXTA

11. RESULTADOS DE LAS FASES DE INVESTIGACION

A continuacion, se presentan los resultados sistematizados segun cada fase de
investigacion y el analisis de los mismos en respuesta a los objetivos establecidos.

11.1 Andlisis conceptual

39



A partir del analisis conceptual de los contenidos sobre la base tedrica referenciada
se sintetizan los siguientes elementos del content marketing como los aplicados en
el caso de estudio:

- Construccién sonora

- ldentidad visual

- Propuesta de valor

- Consistencia y desarrollo temético
- Motivacién al usuario

- Call to action

- Presencia de marca

- Titulacion

11.2 Andlisis de trafico web, app y movil

El andlisis y recoleccion de datos cuantitativos esta enmarcado en la fase 01 de esta
investigacion y se llevo a cabo valiéndose de las siguientes herramientas de andlisis
web, en busca de dar respuesta a los objetivos establecidos, y que tiene como
caracteristica comun permitir el andlisis de un sitio de manera externa, es decir,
conocer las métricas de una web que no es de nuestra propiedad:

- SimilarWeb: es una herramienta de analisis de sitios web. Como lo sefiala
Tumelero (2019) “Segun la propia empresa, la mision del SimilarWeb es
“proporcionar inteligencia de mercado global y multiplataforma para comprender,
monitorear y aumentar tu participacion en market share digital”.

¢

20.36% =

Trafico desktop S
: 24.07%

79.64% BBwm. . .

Trafico mobil
' Directo Busqueda Social Email Referencia Display

media

Gréfico numero 1 — Fuente propia
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Gréfico numero 2 — Fuente propia
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Brovi ) . caracol en vivo 13.08%
roviene de Busqueda organica
caracol noticias 5.07%
noticias caracol 3.64%
caracol tv 3.51%
caracol 2.42%

*Septiembre 13 de 2020

Gréfico numero 3 — Fuente propia

24.07%

Proviene de Social Media

Facebook

73.71%
TWItler— 19.76%
YouTube
| 3.95%
WhatsApp Webapp
|| 1.84%
Instagram
| 0.35%

Gréfico numero 4 — Fuente propia

Hombres Distribuciéon de edades

54.17%
Mujeres 2
45 83% N | | 1.

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

41



Colombia

Gréfico numero 5 — Fuente propia

México Venezuela
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Gréfico numero 6 — Fuente propia

- SEMrush: Al igual que la anterior esta es una plataforma que permite obtener
datos sobre el trafico de un sitio web, tales como: visitas, palabras claves, rebotes,
etc. Al momento en el que se realiza esta investigacion SEMrush es una de las
herramientas mas completas y reconocidas del mercado.

Authority Score Trafico Organico Backlinks Publicidad de Display
71 5,9M 2M
Ranking de dominios 29 Palabras clave 259,3K Dominios de referencia 9,9K Editores 14
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Palabras clave por pais
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Mejores palabras clave orgéanicas (259,318)

Palabras clave Pos. Volumen CPC (USD) Trafico %
caracol en vivo 1 1.000.000 0,23 13,57
noticias caracol 1 550.000 0,06 746
canal caracol 1 301.000 0,00 4,08
caracol 1 245.000 0,29 3,33
caracol senal en vivo 1 245.000 0,40 3,33

*Top busqueda

Distribucion de las posiciones organicas
100%
50%
. mmmn N T .
1-3 4-10 1120 21-50 51-100
Posiciones en las SERP de Google

Gréfico numero 9 — Fuente propia
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Gréfico numero 10 — Fuente propia

Principales competidores orgéanices (42.923)

Competidor Nivel de comp. Palabras clave Palabras clave

publimetro.co [ | 13.117 174.189
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pulzo.com || 14.420 235.465
caracol.com.co | 16.513 391.875
bluradio.com || 10.363 191.457

Mapa de posici: i dela p cia
publimetro.co @ canalrcn.com @ pulzo.com

caracol.com.co @ bluradio.com © caracoltv.com

8M

@
=

Trafico organico
=
=

n
=

0 100K 200K 300K 400K
Palabras clave organicas

Gréfico numero 11 — Fuente propia

Follow vs. NoFollow

@ Enlaces follow 1,7M
@ Enlaces NoFollow 319K

Tipos de backlinks

Enlaces de texto [N  °4%

Enlaces de marco 0%
Enlaces de forma 0%
Enlaces a [ | 6%
imagenes

Grafico numero 12 — Fuente propia

43



Paginas indexadas
Titulo y link Dominios Backlinks
1326  407.262
http:/fwww.caracoltv.com/
Noticias C I, pri ticias de Colombi | d
oticias .a-raca , Primero en noticias de L.olombia y el munao 1201 290113
http://noticias.caracoltv.com/
| Televisio o e |
Caracol Television, entretenimiento y programacién - Caracol tv 788 05.518
http://www.caracoltv.com/
342 2457
http://noticias.caracoltv.com/colombia/*
‘ 228 1315
http://icaracoltv.com/

Gréafico nimero 13 —

- Google Trends:

Fuente propia

Es una herramienta ofrecida por Google para analizar las tendencias e intenciones
de busqueda dentro de su sistema de redes, principalmente el buscado que lleva el
mismo nombre, a través de keywords. La investigacion en cuestion se valié de esta
herramienta para analizar el trafico online alrededor de las principales keywords
usadas dentro de la estrategia que sirve como caso de estudio.

Probando probando

Interés a lo largo del tiempo

Subregion

100

Norte de santander NN

Santander

75 /\
5 A /W\ A~
[ v N

25

Valle del cauca

Cundinamarca

Atlantico

3 may. 2020 23 ago. 2020

Gréafico nUmero 14 —

Fuente propia

100

79

61

60

50

44



Término de busqueda: Saltin Noel
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Término de busqueda: Postre
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11.3 Encuesta de percepcion del publico objetivo

Los datos a continuacion presentados sobre la encuesta realizada al publico objetivo
se obtuvieron con la herramienta Google Forums, un software de administracion de
encuestas a través de las cuales permite recopilar informacién de los usuarios.

Recuento de Rango de edad
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21
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42% 20
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21%
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37 Estudiante

Mo hay
42%
Empleado

Masico 20-30 30-40 20830 40a50 30a40

Recuento de Rango de edad

Gréfico numero 20 — Fuente propia
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Los resultados alcanzados a través de la encuesta indican que, si bien la presencia
e intencionalidad comercial de la marca en los contenidos es bastante evidente para
el publico objetivo, la mayor parte de este considera que, en términos generales, la
estrategia le agrega valor.

Ademas de la consideracién principal, el publico objetivo expuesto al caso de
estudio sefiala tener un interés e identificacion con los contenidos medianamente
alto, y partiendo de su ocupacion, rango de edad y respuesta la posibilidad de que
esta estrategia sea de utilidad en su dia a dia aumenta de manera considerable.

Respecto a la construccion conceptual de los contenidos, a excepcién de un
pequefio grupo, las personas encuestadas coinciden en aprobar el tono y claridad
del mensaje de la estrategia, y la totalidad de estos asocia los contenidos analizados
con “Comida colombiana” o “Familiaridad”, lo que cobra mayor interés al sentirse
motivados a cocinar o comprar el producto, en la mayor parte de los casos, y se
convierte en una opcion de conversion relevante para la marca.

Por otra parte, la presencia de estos contenidos en Caracoltv.com no es de gran
valor para el publico objetivo mas que la estrategia en si, lo que se confirma con la
consideracion media que se le da al social proof por parte de los encuestados y
plantea un desafio de sostenimiento de consideracion en la estrategia.

Al examinar las respuestas el feedback abierto sobre la estrategia los elementos
gue mas destacan segun los encuestados son la innovacién en las recetas, la
facilidad y claridad del contenido y la presentacion visual de los contenidos, lo que
confirma la adecuada construccion de estos teniendo en cuenta el publico objetivo.

49



12. CONCLUSIONES

Los datos arrojados por SimilarwWeb y SEMrush sefialan que la mayor parte del
trafico del portal Caracoltv.com proviene de busqueda organica (47.79%) o directa,
lo que pone de manifiesto la importancia del posicionamiento a partir de SEO
(Interno y externo) con que debe contar una accion de markiteng que considera
como parte de su estrategia al ya sefialado portal para lograr mayor alcance.

Al abordar la busqueda directa se observa que en su mayoria esta proviene de las
redes sociales, siendo Facebook la mas relevante en el aporte de este trafico que
una vez dentro de Caracoltv.com es representado en un 74,5% por trafico de marca.

El analisis relacional de los resultados de trafico general del portal en cuestidén con
el caso de estudio refleja una diferencia significativa en términos de trafico de los
resultados obtenidos por la pagina interna en la que se alojo principalmente el
contenido del caso de estudio, a pesar de que los indicadores de comportamiento
del publico de Caracoltv.com son bastante afines con los del publico objetivo de esta
estrategia, en este caso las herramientas de medicion externas utilizadas durante
este estudio no arrojaron ningun dato sobre la pagina interna apartada para la
estrategia debido a su bajo nivel de trafico.

Por su parte el analisis representativo de las palabras claves usadas en el caso de
estudio demuestra ser relevante para la comprension del mensaje segun la
geolocalizacién de la estrategia, pero demuestran una baja y variable intencién de
busqueda de las palabras principales de la estrategia.

El primer punto a tener en cuenta sobre el abordaje del caso de estudio por parte
de los expertos es la falta de consenso al definir la estrategia analizada como
content marketing o Brand content, segun la opinion de cada experto. Uno de los
factores mas relevantes en esta consideracion es el lugar de alojamiento de los
contenidos de la estrategia. Para algunos el que el espacio en el que se alojan y
distribuyen estos contenidos no sea propio de la marca detrds de la estrategia la
convierte en brand content, para otros esto no redefine el tipo de estrategia, sino
gue lo consideran como una apuesta de mayor alcance.

Por otro lado, los expertos coinciden en sefialar el uso éptimo, aunque en algunos
casos excesivo de la presencia de marca en los contenidos, asi mismo estan de
acuerdo en la necesidad de un plan de posicionamiento organico que permita un
mayor alcance al caso de estudio. Desde la perspectiva de los expertos el contenido
se creo sin técnicas de posicionamiento organico, lo que hace que la Unica manera
para que el publico objetivo llegue a estos contenidos es a través de pauta, lo que
resta invalida el valor de la estrategia de atraccion y aumenta el costo por
adquisicion de leads.

El valor que puede agregar Caracoltv.com a la estrategia que es la captacién de
trafico se ve empafnado por la deficiencia del posicionamiento de la estrategia, lo
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que se ve demostrado con las métricas de consumo que los expertos consideran
demasiado bajas teniendo en cuenta el trafico global obtenido por el portal web. Por
su parte Caracooltv.com se ve beneficiado, segun los expertos, porque generan
trafico de calidad para su portal con estos contenidos y alcanza nuevos publicos con
intereses particulares.

La estrategia de cimentar el contenido en un sitio ajeno a la marca es un poco
confusa, al respecto los autores sefialan que seria mas conveniente tener la base
de su estrategia en su propio sitio web, de esa manera el tréfico seria de ellos. Los
sitios web y parte de su soporte ayudan a que personas no solo del interior sino del
exterior se sientan conectadas y por consiguiente termina afirmando que los
programas en Youtube o canales ayudan e incentivan al mayor flujo de visualizacién
y comunicacion, ya que no presentan varios temas o contenidos a la vez.

Desde esta misma perspectiva se sefiala que el contenido si agrega valor y cumple
con el principal proposito del content marketing de ser de utilidad para el publico
que lo consuma debido a la construccion practica y atractiva de estos. También se
propone, por parte de los expertos, potenciar la estrategia con técnicas de
redireccion y microinfluencers.

En términos generales los expertos apuntan que hace falta una completa
optimizacién de los contenidos y frente a este panorama el Unico valor real de la
estrategia es posicionamiento y fidelizacion.

A partir de los procesos y resultados anteriormente expuestos podemos concluir
gue los elementos usados para el desarrollo de la estrategia fueron correctos pero
no suficientes. En el caso de estudio se llevé a cabo un gran esfuerzo en la
construccion tactica de los contenidos, pero se dejé de la estrategia a través de
elementos como el SEO o la optimizacion web fundamentales para que estos
contenidos fuesen realmente efectivos y cumplieran su cometido, error que tiene
una estrecha relaciéon con el comportamiento comercial del caracoltv.com.

El desarrollo de estrategias de content marketing en portales como Caracoltv.com
propicia el cuestionamiento conceptual y metodolbgico sobre este tipo de técnicas
de marketing. Las apuestas de contenidos desarrolladas bajo estas particularidades
incluyen en su planeacion y ejecucion un amplio espectro de caracteristicas propias
de otras técnicas, lo que puede potenciar u obstruir el desarrollo éptimo de la
estrategia, segun cada caso.

En este sentido, ademas del aporte en trafico y alcance de la comunicacion,
Caracoltv.com puede resaltar el aspecto comercial de la estrategia o servir de
soporte para que los contenidos desarrollados de manera éptima aumenten su
penetracion en el publico objetivo, debido a la naturaleza del portal que funciona
como amalgama para las estrategias.
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Uno de los puntos mas relevantes en las estrategias desarrolladas para
Caracoltv.com es el plan de conversion del trafico y los leads captados, partiendo
de la base de que estos se logran a través de un portal ajeno a la marca. Este es
también un claro indicador de los beneficios y condiciones que presentan las
estrategias desarrolladas bajo estas caracteristicas y debe tenerse en cuenta al
alinearlo con los objetivos de cada comunicacion en particular.

Si bien la calidad de los leads captados mediante estas estrategias parte de la base
de usuarios propios de Caracoltv.com, la optimizacion digital se hace indispensable
para que ésta encuentre un lugar indicado entre el resto de contenidos pagos y
organicos del portal. Desde la perspectiva de alcance de leads no es suficiente con
crear contenidos de calidad y que aporten valor, también se necesita despejar el
camino y diseflar una estrategia clara para que el usuario encuentre estos
contenidos.

Una vez el usuario se ve expuesto a esto contenidos el formato audiovisual se
convierte en un aliado para la conversion de la estrategia, pues es el formato con
mas nivel de traccién dentro de este tipo de portales y facilita la re-distribucion del
contenido a otros canales de manera organica y/o por shares de los usuarios.

Segun lo analizado, apostar por estrategias de content marketing en Caracoltv.com
es una opcion que responde a la parte superior (Tofu) del embudo de conversién de
inbound marketing, en el caso de estudio para atraccion y sostenimiento, pero su
valor disminuye a medida en que se desciende a través del embudo.

13 ANEXOS

A continuacion, se presentan los anexos correspondientes a los procesos de esta
investigacion.

14.1 ENTREVISTAS A EXPERTOS

14.1.1 Anexo 1: Entrevista a Juan Carlos Samper

Fecha de realizacion: 10 de septiembre de 2020
Sobre el experto

Ingeniero Industrial de la Universidad de los Andes. Ha trabajado en los dltimos 21
afnos en el desarrollo del marketing digital en la region Andina, Centroameérica y el
Caribe. Ha fundado ocho compaifiias entre las cuales se destacan | Network (ahora
www.vix.com), Nentbangers y ahora We Are Content. Es el fundador del IAB en
Colombia. Ha sido profesor, columnista, conferencista, miembro de juntas directivas
y jurado de las principales universidades, revistas y eventos de temas digitales en
la region. Hoy lidera We Are Content que es la primera plataforma autogestionable
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de contenido a la medida del mercado hispano. Su funcién principal es ayudarle a
las marcas a convertirse en medios a partir del contenido.

Entrevista
*El autor sefala antes de iniciar la entrevista:

Quiero empezar explicandoles una cosa, porque la mayoria de la gente confunde
las diferencias que hay entre content marketing, brandend content y storytelling.
Resulta que en el content marketing todo el mundo mete todo, entonces hay que
tener muy claras las diferencias entre los tres conceptos.

El primero es que brandend content, como dice su nombre, es contenido que al final
de cuentas el usuario percibe que estd pagado por una marca y donde la marca
finalmente es la protagonista. En el mundo actual el brandend content es contenido
gue se publica en activos que nos son de la marca, el sitio donde vive son activos
que no son de la marca. Por eso les mencioné que la estrategia () no es content
marketing, es brandend contet porque el contenido vive en un sitio que no es de
Noel.

El content marketing es contenido desarrollado por las marcas, cero comercial, cero
publicitario, pero tiene una particularidad, y es que el contenido vive en activos que
son de la marca, es decir, vive en el sitio web de la marca.

Y el tercer, estorytelling qué es. Es contenido que tiene un componente emocional
muy importante y que puede vivir en activos que son o no de la marca.

1. ¢ Cudl es su percepcidon sobre la estrategia de content marketing
aplicada por la empresa en cuestion?

Para mi no es content marketing.
2. ¢ Qué puntos de impacto identifica en los contenidos desarrollados?

Hay una cosa que, si ustedes han leido, y es fundamental en una estrategia de
contet marketing, es que uno tiene que tener definidas dos cosas: el buyer journey
y el buyer person, el buyer journey es el ciclo del usuario y el buyer person es
guiénes son esos arquetipos de consumidores con los cuales las marcas se quieren
relacionar. Entonces obviamente si a Noel le interesa relacionarse con mujeres,
mamas, amas de casa y crear contenidos de recetas es un punto de impacto que
tendria la marca con los usuarios.

Para mi los puntos de impacto estan determinados por el buyer person, si este era
el publico a tacar con las recetas esto tiene un efecto.
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Pero lo que es aun mas complicado que un contenido no puede depender
Gnicamente de publicidad para que la gente los consuma. Si ese contenido se
publicé en Caracol y ese contenido no tiene trafico organico perdieron la batalla,
porque va a depender de cuanta plata le mete caracol para que la gente llegue a
ver la receta.

Cuando uno desarrolla una estrategia de content marketing es fundamental el
posicionamiento organico para que la gente llegue al contenido porque realmente lo
esta buscando, no por publicidad.

Si les parece hacemos un ejercicio en este momento con Ahrefs. Con Ahrefs
(Software de medicion) basicamente podemos mirar cual es el tragico organico que
tiene esa seccidn dentro de la pagina de caracol television, para que ustedes sepan,
aca me dice trafico organico cero. Esto qué quiere decir, que nadie llega a esa
seccion buscando recetas.

Entonces un ejercicio hecho de esta forma no tiene ningun sentido, porque
finalmente la gente va a llegar al contenido Unicamente por la pauta que le meta
caracol en el sitio de caracol para promocionar la seccién.

Crearon monton de contenido, pero ese contenido no tiene audiencia organica por
lo tanto nadie lo visita y ahi se perdio6 el verdadero valor del contenido.

3. ¢,Como considera el modelo de conversién de la estrategia?

Les puedo decir que esto fue un desastre. Es un desastre porque crearon el
contenido sin técnicas de posicionamiento orgéanico y al no tener posicionamiento
organico la Unica porfa para que la gente llegue a esa receta va a ser a través de
pauta, entonces el valor de adquisicién de un usuario en este caso es astronémico.
Uno no puede tener modelos de conversidbn hacia contenidos basados en
publicidad.

4, ¢, Qué elementos considera relevantes en los contenidos?

Hicieron unos buenos videos como tal, destacaria que estan tratando de hacer algo
multimedia.

5. ¢, Qué oportunidades de potencializaciéon identifica para lograr un
mayor alcance de la estrategia?

Que el contenido tiene que ser hecho con técnicas de posicionamiento organico y
no unicamente algo bonito y bueno porque lo bonito y bueno no es necesariamente
bueno para Google.

6. ¢De gué manera cree que influye a la estrategia tener su soporte
principal en una plataforma de comunicacion como Caracol TV?
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En este caso en absolutamente nada, porque de nada sirve tener montados
contenidos en una plataforma si la Unica manera para que la gente termine llegando
a consumir ese contenido es a través de pauta. Si yo voy a poner el contenido en
una plataforma que no es mia a mi lo que me interesa es que la audiencia llegue.

7. ¢,Cual considera que es el aporte de Caracol TV a esta estrategia?

Si uno puede direccionar la audiencia de Caracol para que termine llegando a esa
seccién tendria algo de valor. Aunque no tiene tanto sentido direccionar la audiencia
de caracol a un minisitio dentro de la misma pagina, mas bien lo llevo a la pagina
web de la empresa porque esa comunidad si es mia.

8. ¢,Como considera el comportamiento de la marca dentro de los
contenidos?

En este caso me parece bien, no tengo ningln comentario.
9. ¢, Qué valores agregados identifica en los contenidos?

Es un tema de posicionamiento de marca de Noel, pero como se dan cuenta soy
muy critico de la estrategia.

10. ¢Qué tan adecuado considera los canales usados para distribuir
estos contenidos?

Depende de las visitas que estan teniendo en el caso de YouTube. El contenido es
valioso si la gente lo consume, pero si el consumo es poco, esos no van a cambiar
la percepcién de la marca de ninguna forma, porque Noel es una marca masiva.

11. ¢Cbobmo considera el tono y estructura de estos contenidos en
relacion con el puablico objetivo?

En este punto no tengo el conocimiento para poder afirmar si es bueno o malo.

12. Frente ala férmula de probabilidad de conversion de Meclabs (C= 4
m + 3v +2 (i-f) -29), , COmo evalla esta estrategia?

Me sorprende que exista una formula de probabilidad de conversién, nunca en la
vida la habia oido.

13. ¢CoOmo evalua las métricas de conversion y consumo de la
estrategia?

Para mi lo que ellos estaban buscando mas visibilidad de la marca.

14. ¢(Como considera la optimizacion y el posicionamiento de los
contenidos?

Pésimo.
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15. ¢Considera que esta estrategia cumple con los objetivos generales
de una empresa al optar por el uso del content marketing?

En mi opinién el camino por ahi no es.

14.1.2 Anexo 2: Entrevista a Fernando Labastida

Fecha de realizacion: 24 de septiembre de 2020
Sobre el experto

Fernando Labastida es el fundador de Content Marketing LatAm, Nearshore
Marketing y Latin IT Marketing. Su pasion es ayudar a las empresas
latinoamericanas desde los corporativos grandes, hasta las PyMES vy los startups,
promover sus productos y servicios por medio de estrategias digitales con un
especial enfoque en el marketing de contenidos.

Fernando ha sido escritor para InformaBTL, Content Marketing Institute, Relevance,
y Latin Business Today y el blog de Softtek. Ha sido ponente en el Content Summit
y Mobile Marketing Summit de Grupo Katedra; South by Southwest Interactive; y el
BlogathonATX. Es autor del libro Nearshore.

Entrevista

1. ¢, Cudl es su percepcion sobre la estrategia de content marketing
aplicada por la empresa en cuestion?

A mi me parece que en primer lugar el hecho de que haya empresas que estén
creando contenidos de valor, en este caso Saltin Noel a través de recetas, significa
que ya han identificado muy bien a su mercado objetivo y pudieron identificar el
avatar de su cliente ideal, que son las mujeres amas de casa.

Por otro lado, me parece que lo que estan haciendo aqui con Caracol tv es mas bien
como un iden adverstising, 6sea como lo hace Forbes, en estados unidos y otros
paises, le vende secciones de Forbes a empresas, como IBM y empresas de
tecnologia. Es por eso que estos es una estrategia de indexing advertising, indexing
advertising es cuando se crean contenido con la apariencia de los contenidos,
pareciera marketing de contenidos, pero no lo es en el sentido estricto de la palabra
porque estan pagando para colocar sus contenidos en Caracol Tv. Ahora lo que
hacen en su pagina web, si es directamente marketing de contenidos.

2. ¢, Qué puntos de impacto identifica en los contenidos desarrollados?

Son contenidos muy llamativos en los que esta muy presente el branding y de Salin
Noel. También tienes textos grandes, especialmente eso es bueno para cuando la
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gente vea el contenido a través de sus moviles, que va a ser la mayor parte del
trafico.

Tienen una cancién interesante en los videos, si hay congruencia, si hay constancia
en lo que estan haciendo.

3. ¢ Como considera el modelo de conversion de la estrategia?

Basicamente lo que estan haciendo es posicionando la marca, a mi me parece que
el proposito principal es hacer conciencia de marca y crear habito de consumo de
contenido.

4. ¢ Qué oportunidades de potencializacion identifica para lograr un
mayor alcance de la estrategia?

Lo que creo que falta es detalle. Ultimamente he estado viendo muchos recetarios
online patrocinados por medios de comunicacion y marcas, me parece una
competencia entre quienes tiene los mejores recetarios las marcas o los medios de
comunicacién masiva, pero lo que me doy cuenta es que esas recetas son mucho
mas largas que las recetas de esta estrategia. Yo creo que aqui se podria
enriqguecer cada una de las recetas explicando para qué ocasiones se podrian
preparar, es decir: mas detalle en ir directo al grano para mejorar el posicionamiento
en buscadores.

Por otro lado, deberian de llevar a la gente a algun tipo de suscripcién para recibir
este tipo de contenidos. Podrian ofrecer otros llamados a la accién para no perder
la oportunidad que tiene de alcanzar a la audiencia.

5. ¢De gué manera cree que influye a la estrategia tener su soporte
principal en una plataforma de comunicacion como Caracol TV?

Es una estrategia valida tener el alcance de Caracol tv y apalancarse en esa
audiencia, pero solo si tiene un llamado a la accién que redirija a la gente a la pagina
de Saltin Noel. Por otro lado, yo creo que en Caracol tv no hay mucha coherencia
en cOmo estan categorizando los contenidos.

6. ¢, Cudl considera que es el aporte de Caracol TV a esta estrategia?

A mi no me parece que la estrategia la esté aprovechando al maximo, yo creo que
ellos deberian de hacer cualquier cosa para posicionarse en el home de Caracol y
en las busquedas de la categoria.

7. ¢,Como considera el comportamiento de la marca dentro de los
contenidos?

Siento que la marca se repite mucho dentro de los contenidos, esta muy saturada,
esta un poco agresiva con la publicidad. Deberian de enfocarse en las necesidades
de su audiencia y no tanto en sus propias galletas.
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8. ¢, Qué valores agregados identifica en los contenidos?

Ademas del valor propio de los contenidos, yo creo que como marca ellos deberian
de cuidar a su audiencia y dar mas que solo recetas. Podrian pesar en las
necesidades de su audiencia meta, decir: tal vez podriamos hablarles sobre como
trabajar desde casa o0 estar como un apoyo para las mamas que deben educar a
sus hijos, especialmente en estos tiempos de pandemia. Podrian irse mas alla sin
perder de vista de que ahi esta su marca.

9. ¢Qué tan adecuado considera los canales usados para distribuir
estos contenidos?

Me parecen apropiados, y el formato que se uso tiene mucha relacién con el publico
objetivo.

10. ¢Cbobmo considera el tono y estructura de estos contenidos en
relacion con el puablico objetivo?

El tono lo veo alegre, lo veo con energia, como que dan ganas de ir a cocinar algo.
Ve el tono también muy dirigido a las amas de casa, que son su publico objetivo.

11. ¢Cbmo evalla las métricas de conversién y consumo de la
estrategia?

Me parecen unas métricas respetables, pero las métricas bajas yo creo que se
deben a que Caracol nos los esta promoviendo tanto porque no quiere canibalizar
su canal, y eso es tipico, los grandes medios no quieren canibalizar su marca y eso
es una mala estrategia.

12. ¢Cbmo considera la optimizacién y el posicionamiento de los
contenidos?

Me parece que podran hacer mas para aprovechar el alcance que tienen con
Caracol Tv.

14.1.3 Anexo 3: Entrevista a Mariana Salas

Fecha de realizacion: 24 de septiembre de 2020

Sobre el experto

Mercadodloga, especialista en Contet Marketing. Es estratega, speaker y Blogger de
marketing digital y content marketing. Ha colaborado en empresas y ONGs como
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Mary Kay, Eléctricos Magg y Millward Brown en México. Forma parte como
cofundadora de MS Agency, hoy Algorithmia — Agencia de Marketing Digital.

Entrevista
*El autor sefala antes de iniciar la entrevista:

En el caso de esta estrategia si es content marketing porque te esta dando algo mas
gue solamente el mensaje de venta. Al final si hace la venta con la presencia del
producto, pero te esta dando algo mas. Si tiene que ver con brand content, pero es
content maerketing.

También lo que se logra con esta estrategia es reconocimiento de marca. A lo mejor
al principio no te convence comprar las recetas, pero conforme vas aprendiendo con
esa marca terminas comprando porque de manera indirecta estan fidelizando a la
gente.

1. ¢,Cual es su percepcion sobre la estrategia de content marketing
aplicada por la empresa en cuestion?

A mi me agrada bastante que se den el tiempo de desarrollar contenidos para
personas que les interese aprender cuestiones de cocina. Las recetas sobre todo
se me hacen demasiado Utiles en cualquiera de los formatos, porque todo esto al
final ayuda a reconocimiento de marca y a la fidelizacion y se denota en ventas.

2. ¢, Qué puntos de impacto identifica en los contenidos desarrollados?

Lo primero, la parte visual, las imagenes estan muy bien hechas, tienen muy buena
luz. También los titulos, cuando se ponen ciertas palabras clave hacen que la gente
quiera abrir al articulo, de ahi depende muchisimo el porcentaje de lectura de un
articulo y esta estrategia tiene muy buenos titulos.

En todas las imagenes principales incluyen el producto, y en la mayoria no lo
incluyen anunciando el nombre, sino que el producto puro ya utilizando son poner
la caja. Todo eso cuenta muchisimo, la parte visual ayuda a que la gente quiera
meterse a ver las recetas.

3. ¢,Como considera el modelo de conversién de la estrategia?

A mi parece bastante bien porgue lo que ellos estan haciendo es mera fidelizacion.
Si ellos ya siendo reconocidos se dedican a hacer recetas se acercan machismo a
la audiencia.

4. ¢, Qué oportunidades de potencializaciéon identifica para lograr un
mayor alcance de la estrategia?

En Latinoamérica la parte de los micro-influenecers genera muchisimo branding y
también ayuda a que la gente se sienta mas confiada cuando estan utilizando una
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marca estos mirco-influencers, estos, entre menos seguidores tengan, pasando de
los mil, mas engagement tienen. Yo complementaria esta estrategia con micro-
influencers, porque de esa manera al ser una marca grande y tomar este camino
eso les da un punto muy grande.

5. ¢De gué manera cree que influye a la estrategia tener su soporte
principal en una plataforma de comunicacion como Caracol TV?

Con esto no solamente se estan vendiendo ellos de manera indirecta sino también
estan generando trafico para Caracol. Por ejemplo, si Caracol tiene este blog en el
gue no solamente habla de medios, sino que también esta metiendo recetas, gente
gue le interesa la cocina es atraida y genera trafico.

Le convendria mas a la maraca tener la base de su estrategia en su propio sitio
web, de esa manera el trafico seria de ellos. A mi me salté mucho que una marca
estuviera haciendo contenido para un sitio que es ajeno a ellos. Aqui en México
decimos: “no construyas tu casa en terreno ajeno” y ellos estan construyendo su
contenido en terreno ajeno.

6. ¢,Cudl considera que es el aporte de Caracol TV a esta estrategia?

Si ellos tienen su sitio web y a parte se soportan en caracol tv tienen un buen
alcance. Es una oportunidad de que haya mas gente que los conozca. Tener
contenido en un sitio externo siempre te va a ayudar.

7. ¢Como considera el comportamiento de la marca dentro de los
contenidos?

A mi me parece bien, siento que no hay un abuso de anuncios sobre la marca y se
enfocan mas en dar contenido que sea util, eso es muy bueno.

8. ¢ Qué valores agregados identifica en los contenidos?

En si las recetas. La variedad con la que ellos te dicen como puede utilizar el
producto. Muchas veces sobre todo con ese producto, lo utilizamos para ciertas
cosas y ya, aqui ellos te estan dando mas ideas para que las puedas consumir de
otra manera. Abren mucho la utilidad del producto.

9. ¢, Qué tan adecuado considera los canales usados para distribuir
estos contenidos?

Me parecen los mejores, siempre que tu tengas contenido en un sitio estas haciendo
una buena estrategia si esta dirigido hacia tu sitio web. El canal de YouTube también
soporta muchisimo.

10. ¢Como considera el tono y estructura de estos contenidos en
relacion con el publico objetivo?
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A mi me gustan mucho, los titulos es lo que mas me agrada, porque a partir de ese
titulo la gente va a dar clic.

11. ¢Como evalla las métricas de conversion y consumo de la
estrategia?

En general es bueno, porque lo que ellos estan buscando es fidelizacion.

12. ¢(CoOmo considera la optimizacion y el posicionamiento de los
contenidos?

Muy bajas de acuerdo con el trafico general de Caracol.
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