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RESUMEN

E! constanie desarrollo de los medios digilates de informacion, asi como la
renuencia por parle de los consumidores hacia la publicidad tradicional y la dificl
situacion que atraviesa el periodismo en Venezuela v el mundo. plantea un escenario
favorable para ta consolidacién de una nueva forma de comunicacién en la que se genere
beneficios para todos los involucrados: el mercadeo de contenidos. Es por ello que el
presenle estudio se propuso eomo objelivo principal disefiar un plan de mercadeo de
contenidos dirigido a un piblico empresarial, que satistaga las necesidades
comunicacionales de UCAB Consulting. La melodotogia aplicada en la presenie
investigacion responde a la modalidad de tesis pasantias segiin lo establecido en el
Muanual del tesisia de Comunicacion Social de la Universidad Calélica Andrés Bello.
Este estudio se enmarca en la clasificaciéon descriptiva. bajo un enfoque cualitativo ¥ con
un disefio mixto, puesto que se baso en fuentes documentales v una viva. Con el fin de
conocer la situacién aciual de mercadeo de conlenidos en UCAB Consulting. ¢l publico
meta al que deben dirigirse las comunicaciones extemas de dicha empresa v el tipo de
comunicacion que necesila desarrollar, se realizd una entrevista semiestruciurada a Henry
Gasparin. director de la mencionada empresa. A partir de los resultados arrojados por el
insttumento, se determing que UCAB Consulling no posee un plan de mercadeo de
contenidos. Con base en fuentes documentales especializadas, se logrd disefiar un plan
conformado por: manual de estilo, manual de oplimizacion de buscadores ¥ manual de
medios sociales.

ABSTRACT

Constant development of digital media. diminishing etfectiveness of traditional
media in terms of consumer behavior. and the undeniably difficult prospect with which
Venezuelan and world journalism is faced. are just some of the factors that help paint a
tavorable scenario for the consolidation of a new form of comnmnication that benefits
all stakeholders. This form is none other than content marketing. In the light of such
reality, this study focuses on designing a content marketing plan that suits UCAB
Consulling’s communication needs, particularly aimed al a business audience. The
methodology used in this research answers to the intemships thesis mode, as established
in the Social Communication thesis siudent manual of the Catholic Universily Andres
Bello. This study is part of the descriptive classitication under a qualitative approach and
a mixed design. since it was based on documentary and living sources. In order (o know
the curreni stalus of conient marketing techniques and platforms used by UCAB
Consulling, its largel audience and iis communication needs and goals. a semi-struclurec
inlerview was made 0 Henny Gasparin, direclor of the mentioned company. From the
resulis oblained by the instrument, it was determined that UCAB Consulung is presenily
lacking a contenl marketing plan. Based on specialized docwmeniary sources. il was
possible to design a plan comprised of: style manual, search engine optimization manual
and social media handbook.

Palabras clave: mercadeo de contenidos. periodisimo de marca. plan de comunicacion.
medios digitales, mercadeo de atraccion. produccion cditorial.

Key words: contenl marketing. brand journalism, communication plan, digital media,
nbound marketing, editorial produciion.
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Introduccion

Mantenerse informado es una necesidad wherente al ser humano. Las
personas desean conocer qué sucede con el ambiente en el que se desenvuelven,
comprender como esos sucesos los afectan y qué consecuencias pueden traer esos
acontecimientos.

Durante afios, los medios de comunicacion han tenido la responsabilidad de
explhicar los hechos mas novedosos a sus audiencias. Actualmente, esa tarea no tiene
encargados exclusives. La sala de redaccion periodistica se ha trasladade a distintos
ambitos. entre ellos las empresas.

Fl presente estudio pretende explorar una alternativa ante un panorama
problematico. una auvdiencia cada vez mas renuente a la publicidad directa,
periodistas que no ganan o suficiente para mantenerse y una experiencia venezolana
en la aplicacidon de mercadeo de contenidos que resulta empirica e icipiente.

El mercadeo de contenidos, ampliamente utilizado en paises como Estados
Unidos y Bspaiia, es replicable y pudiera resultar en casos tan exitosos como los que
se han dado en dichos paises, El presente Trabajo Especral de Grado busca dar un
primer paso hacia la aplicacion documentada de la mencionada estrategia, en

Venezuela v América Latina.



CAPITULO I
EL PROBLEMA

Planteamiento del problema

Cada vez las audiencias generan un mayor rechazo ante las estrategias
publicitarias tradicionales, que solo buscan vender un producto y no generan mayor
aporte a sus receptores, En 2010, Weber ya sefialaba.

En lugar de transmitir mensajes de marketing hacia una andiencia cada
vez mas indiferente, mcluso resentida v hastiada por los 2.000 o mas
mensajes a los que, segin se mforma, estd expuesta una persona en
Estados Umidos cada dia, los expertos deben participar, orgamizar y
alentar redes sociales a las cuales la gente quiera pertenecer. En lugar
de hablar para los clientes, los expertos deben hablar con los clientes.
(p. 4)

Esto quiere decir que las empresas deben generar estrategias que atraigan a su
publico meta, bien porque su contenido les resulte de interés o porque se sientan
identificados con el mensaje que la compaiiia busca promover. La razon se encuentra
en la neficacia cada vez mas evidente de las comunicaciones que se cenfran
Unicamente en exponer o exaltar las cualidades del producto o servicio que se ofrece.

En consecuencia, una de las estrategias que han comenzado a adoptar
empresas de todo el mundo, es el mercadeo de contenidos. Esta estrategia consiste en
“el proceso de desarrollar y compartir contenido relevante, valioso y atractivo para un
publico meta con el objetivo de adquirir nuevos clientes o mcrementar los negocios

de los clientes existentes”' (Cision, 2013 p. 6).

"Irachicido del original en inglés: “Content marketing is the process of developing and sharing
relevant, valuable and engaging content to a target audience with the goal of acquiring new customers
or increasing business from existing customers™.



Ademas de representar una alternativa en el ambito del mercadeo, por
adaptarse a las necesidades de las audiencias, el mercadeo de contenidos constituye
una alternativa laboral para los periodistas. El tltimo estudio de CareerCast (2013},
califica 1a faena de los profesionales de la informacion en medios tradicionales como
el peor trabajo de Estados Unidos, por su baja remuneracion y altos niveles de estrés.
Aunque el estudio abarcd Unicamente a trabajadores del pais norteamericano, la
recdaccion de la British Broadcasting Corporation (BBC, 2012} considera que “el
empeoramiento de la situacion laborzal de los periodistas es extensible a otras regiones
como Europa v América Latina” (para. G).

Segiin la investigacion realizada por la BBC {(2012), “los expertos sefialan
como principales causas la caida de la circulacién de diarios y revistas y la escasa
rentabilidad de los medios “onfine” (para. 7). Esta problematica ha llegado a afectar
medios tradicionales mundialmente reconocidos, como El Pais y la BBC de Londres.
A estas dos empresas editoriales en particular se reflere Morales (2012), quien
asegura que en ambos casos sus crisis obedecen a una falta de adaptacion a los
nuevos retos de la realidad social actual, es decir, el nuevo tipo de relacion que exigen
las audiencias y el exceso de ofertas en el mercado editorial:

“Lo que sucede con El Pais v con la BBC no son casos aislados o
efectos determinados por entornos criticos. Son campanazos de
advertencia para anunciar que el mundo de los medios, tal como lo
conocimos, ya cambid de manera radical” (para. 25)

Como respuesta a las nwevas realidades economicas y sociales antes
mencionadas, es necesario que los periodistas cuenten con otras opciones laborales
que se adapten a los conocimientos y aptitudes que adquirieron a lo large de su
carrera v donde su trabajo sea mejor remunerado. En este sentido. el mercadeo de
contenidos pudiera representar una alternativa conveniente para los trabajadores de la
prensa, dado que se requieren perfiles periodisticos para levantar informacion que las
audiencias consideren relevante, al tiempo que se cuenta con el respaldo de una
empresa que, dependiendo de su situacion y el rubro al que se dedique, puede ofrecer
sueldos mas altos. Ademas, dependiendo de la empresa para la que se genere la

estrategia, existen oportunidades de desarrollarse en el periodismo especializado.



En linea con lo antes expuesto, tanto el rechazo del mercadeo tradicional por
parte de las audiencias, asi como la necesidad de puestos de trabajo mejor
remunerados para el gremic periodistico, son problematicas que obtendrian solucidn
con el desarrallo del mercadeo de contenidos en el pais.

Esta estrategia lleva afios desarrollindose y existen ¢jemplos de gran éxito
alrededor del mundo {Pulizzi, 2013). Las observaciones de dicho autor, sin embargo,
no se aprecian en los casos de empresas venezolanas que han miciado su camino
hacia la implementacion de esta estrategia. La escasa investigacion previa ha
derivado en espacios noticiosos que, o bien no se traducen en la promocion de la
empresa, 0 1o cuentan con los atritbutos periodisticos necesarios para obtener la
confiabihdad de las audiencias.

En direccion a los sefialamientos anteriores, una de las unidades de consultoria de
la Universidad Catélica Andrés Bello, UCAB Consulting (s.f), aspira convertirse en
una “referencia nternacional en la prestacion de servicios de consultoria en ingenieria
de procesos” (para. 3). Para ello, requiere de un plan de mercadeo de contenidos que
sirva para explicar a su piblico meta los beneficios que puede obtener cualquier
empresa al asesorars¢ en materia de mgenieria de procesos.

Dadas las inquietudes antes planteadas vy la necesidad existente en el
departaimento mencionado, surgen las siguientes preguntas de mvestigacion:

o ;Cual es la situacidon actual de mercadeo de contenidos en empresarial de

UCAB Consulting?

e ;Cual es el publico meta al que debera dirigirse una estrategia comunicacional

disefiada para UCAB Consulting?

e ; De que manera debe comunicarse UCAB Consulting con el publico meta?

s ;Cuales scn las estrategias que determman el desarrollo de un plan de

mercadeo de contenidos para UCAB Consulting?



Objetivos de 1a investigacion

Objetivo general:

Disefiar un plan de mercadeo de contenidos dirigido & un publico empresarial,

que satisfaga las necesidades comunicacionales de UCAB Consulting.

Objetivos especificos:

Diagnosticar la situacion actual de mercadeo de contenidos en UCAB
Consulting.

Tdentificar el piblico meta al que deben dirigirse las comunicaciones externas
de UCAB Consulting.

Describir el tipo de comunicacion que necesita desarrollar UCAB Consult ng,
segun el pablico meta al que desee llegar.

Disciiar un plan quc responda a las cstrategias de mercadeo de contenidos

dirigido al pablico meta de UCAB Consulting,

Justificacion

Cl presente trabajo de investizacion se justifica mediante tres de los ¢riterios

propuestos por Hernandez, Fernandez v Baptista (20006, p. 31) para tal fin:

Conveniencia; dadas las necesidades de formahzar la aphcacion del
mercadeo de contenidos en Venezuela, es necesario iniciar con una empresa.
En tal sentido, estudiar las necesidades comunicacionales de UCAB
Consulting v traducirlas en un plan de mercadeo de contenidos, representara
un aporte no solo para la empresa en si misma, sino que también representara
un modelo replicable en otras empresas venezolanas.

Relevancia social: dada la crisis de los medios tradicionales, cada vez se hace
mas dificil para los periodistas recibir vna remuneracion acorde con las

exigencias de la labor que realizan (CareerCast, 2013} Con el planteamiento



de un modelo de mercadeo de contenidos para la empresa UCAB Consulting,
se generaran puestos de trabajo para una determinada cantidad de periodistas.
Ademas. se fomentara la aplicacion de este modelo en otras empresas, lo que
a su vez multiplicara las vacantes.

Implicaciones practicas: el presente Trabajo Especial de Grade busca
resolver un problema comunicacional puntual de una empresa, mediante el
desarrollo de un modelo comunicacional que, ademas de efectivo, buscara ser
escalable en UCAB Consulting, 4 la vez que replicable en otras empresas.
Valor tedrico: la recopilacion de informacion que se realizara para el marco
tedrico, referida a un tema que no ha sido estudiado en profundidad en el pais,
constituye un avance cognoscitivo en materia del mercadeo de contenidos, asi
comoe una herramienta fundamental para los comunicadores que quieran

dedicarse al mercadeo de conterudos.



CAPITULO 11
MARCO REFERENCIAL

Marco tedrico

Plan de comunicacion

En palabras de Ribera (2006), el plan de comunicacion es una herramienta que
recoge “las pautas de la estrategia de comunicacién de una empresa u organizacion”
(para. 1). En este sentido, s1 una empresa planea aplicar una o varias estrategias
comunicacionales, debe incluirlas en su plan de comunicacion.

Mercadeo de contenidos

Kotler y Armstrong (2008), definen el mercadeo como un “proceso mediante
el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas con
ellos, obteniendo a cambio el valor de los clientes” (p. 5). De acuerdo con los autores,
es necesario aportar algo a las audiencias de la empresa para que se identifiquen con
la marca y se genere una conexidn que termine en la adquisicion del producto o
servicio que ofrece la compailia en cuestién.

Una de las formas en que una empresa puede generar aportes de valor para sus
audiencias es el mercadeo de atraccion, mejor conocido por su denominacién en
inglés como inbound markering. Segin Sanagustin (2013), este “busca la forma de
conectar y atraer a los usvarios (...}" (p. 20).

El mercadeo de contenides se enmarca dentro de la clasilicacién de mercadeo
antes expuesta. Rose y Pulizz1 (2011) lo definen como una “estratesia enfocada en la
creacion de experiencias valiosas. Son humanos ayudandose entre ellos,

compartiendo piezas de contenido valioso que enriquecen la comunidad v posicionan



a la empresa como un lider en el area”” (p. 10). Es decir, en el mercadeo de
contenidos el valor que se genera para las audiencias es el contemdo.

La estrategia de mercadeo de contenidos puede incluir, segin Puhzzi (2014),
todos los canales. entre ellos: el impreso, en linea, sccial, movil, entre otros. También
afirma que puede ser aplicado en cualquiera de las etapas del proceso de compra. Sus
objetivos pueden estar enfocados tanto en atraer nuevos clientes, como en fidelizar a
10s existentes.

LCsta modalidad cobra cada vez mas popularidad. Rose v Pulizzi {2011)
sefialan que, de acuerdo con los resultados de un estudio del Instituto de Marketing de
Contenido y MarketingProfs, nueve de cada diez trabajadores del area de mercadeo
utthizan contenido de alguna manera.

Periodismo de marca

De acuerdo con lo antes descrito, el mercadec de contenidos puede tomar
tantas formas como tipos de contemdos existen. En este sentido, una de las
modalidades de esta estrategia es el periodismo de marca. Pastrana (2013) define este
como “ung disciplina basada en la creacion de ‘medios de comunicacion’ dentro de
una marca o empresa no inlormativa” (para. 3). El autor agrega que las informaciones
generadas por un medio de estas caracteristicas no tienen que estar directamente
relacionadas con la marca, pues el atractivo se encuentra en la utilidad v calidad de
los contenidos que se ofrezcan.

Dado que el periodismo de marca, por formar parte de las estrategias de
mercadeo de contenidos, busca atraer a un publico especifico, es susceptible a resultar
en periodismo especizlizado. Vidaurre (2003) define el periodismo especializado
como:

Aquella estructura informativa que penetra y analiza la realidad de
acuerdo a una determinada area del saber; profundiza y coloca en un
contexto adecuado, ofrece una vision global al destinatanio y elabora
un mensaje pernodistico segan el mvel propio de la audienaa,
atendiendo sus 1ntereses y necesidades. {s.p.)

‘I'raducide del original en inglés: “strategy focused on the creation of a valuable experence. It 13
human being helpful to each other, sharing valuable pieces of content that enrich the community and
position the husiness as a leader i the field”.



Aunque el autor se enfoca unicamente en la especializacion del periodismo
por areas de conocimiento, Dragnic (2006) asegura que la especializacion de los
contenidos se puede dar también por el pioblico al que van dingidos. Sobre esto,
especifica: “Se escoge un segmento del publico y, en funcion de sus necesidades €
intereses, se realiza un periodismo que cubre la actualidad en general, pero el
tratamiento de la misma corresponde a las preferencias de ese publico” (p. 203).
Optimizacion para buscadores

Para que una estrategia de contenidos funcione, es necesaria acompafarla con
otras que la complementen v la impulsen, como la divulgacion a través de medios
sociales v la optimizacién para buscadores. De acuerdo con Muiliz (s.f}, esta ultima
se trata de:

(...) utilizar un rango de técnicas, incluidas la reescritura del codigo
html, la edicion de contenidos, la navegacion en el site, campafias de
enlaces y mas acciones, con el fin de mejorar la posicion de un website
en los resultados de los buscadores para unos términos de busqueda
concretos (p. 3).

Mercadeo en medios sociales

El mercadec en medios sociales debe su nombre y sus tacticas a las
plataformas que usa para acercarse a su publico objetivo. Estos medios son: redes
sociales como Facebook y LinkedIn, plataformas de microblogueo como Twitter,
entre otras. Sanagustin (2010) se refiere a una de las ventajas mas notables de esta
modalidad del mercadeo:

Frente al marketing tradicional que necesita una central de medios para
poder pener en marcha una campana, el marketing 2.0 s6lo depende de
la capacidad de la empresa de conectar con log usuarios. Gracias a los
medios sociales que tiene a su disposicion, la propia empresa es ahora
editora de su mformacion. (p. 13)

Pero la autosuficiencia al momento de compartir contenidos no es la Gnica
ventaja de esta estrategia. Segim Weber (2010), el internet y las redes sociales ofrecen
una inmediatez que incide en el cambio de la percepcion sobre el mercadeo
tradicional. El mismo autor especifica;

La gente quiere informacion y noticias acerca de las cosas que le
interesan, v las quiere de inmediate (...) La construccion de
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comunidades -comunidades enfocadas sobre un interes comun- es una
de las aplicaciones de la web con mayor crecimiento. (p. 12)

Produccion editorial

En el contexto periodistico, el término produccion editorial se refiere a un
preceso cuyo producto final son los medios de comunicacion. El mismo estd
compuesto por la coordinacién y labor editorial, v las artes graficas (Torres, 2012).

A pesar de que los procesos que conforman la produccion editorial no han
cambiado estructuralmente, los avances tecnoldgicos han impulsado ciertogs cambios
en las distintas fases del proceso. Segiin Arboleda {2004), estos cambios han traido
beneficios para los usuarios, como: nuevas formas mas adecuadas para la
presentacion de contenidos, el aumento del acceso a la informacion, mayor
inmediatez en la publicacion de contenidos, reduccion de costos de los productos

editoriales, entre otros.

Marco contextual

En su portal web, la empresa UCAB Consulting {(s.f.) se define a si misma
como “la unidad de consultoria de la Universidad Catdlica Andrés Bello, conformada
por un equipo de profesionales nacionales e internacionales altamente capacitados
con amplia experiencia en el andlisis y mejora de procesos productivos y gerenciales”
(para. 1). Esto quiere decir que el area de conocimiento principal que maneja la
compafiia y alrededor de la cual se centran los servicios que ofrecen, es la
optimizacion de procesos empresariales.
Cultura corporativa de UCAB Consulting

113

La cultura corporativa “es el conjunto de comportamientos que la
organizacion ha asumido como vélidos para su funcionamiento operativo (...)7
(Antezana, 2013, para. 6). Bsta obedece a diversos elementos que definen a la
empresa, entre ellos: su mision, vision, valores, entre otros. Por ende. la culwra

corporativa de UCAB Consulting debe ser extraida de los puntos antes mencionados.
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En primer lugar, la mision de una organizacion debe mostrar. secin
Chiavenato {2004), el objetivo principal de la empresa. Pero, ademas de ello, el autor
asegura que también se debe abarcar los siguientes aspectos:

(...) el papel de la organizacién en la sociedad y como colaborard con
ella, las necesidades basicas que debe cubrir la empresa, quién es el
cliente, las competencias que la orgamizacion pretende crear o
desarrcllar vy los compromisos, los wvalores y las creencias
fundamentales de la empresa. (p. 127)

De acuerdo con esta definicion y seein la web corporativa de UCAB
Consulting (s.f), la misién de esta consultora es “ofrecer soluciones eficaces,
practicas e imnovadoras que permitan aumentar la productividad de las operaciones de
su erganizacién” (para. 2},

Por otra parte, la vision de una empresa es definida por Chiavenato (2004)
como “la imagen que la organizacion tiene de si misma y de su futuro. Es el esfuerzo
de verse a sl misma en el espacic y en el tiempo” (p. 129). Obedeciendo este
concepto, UCAB Consulting (5.f) expresa en su pagina web su vision: “Aspirames
convertimos en una referencia internacional en la prestacion de servicios de
consultoria en ingenieria de procesos™ (para. 3).

Fmalmente, los valores de una organizacion son las prioridades que existen
dentre de ella, es decir, las lineas de accion que debe tomar la misma para cumplir
con su musidon y su vision, segin afirma Chiavenato (2004). En este sentido, la
creatividad, la innovacion, la flexihilidad, el trabajo en equipo. la excelencia, la
confiabilidad y la ética, son los valores por los que afirma regirse UCAB Consulting
{s.f.) en su portal web.

Servicios que ofrece UCAB Consulting

UCAB Consulting (s.f.) ofrcce scrvicios de consultoria, capacitacidn y soporte
tecneldgico. En primer lugar, la consoltoria se desarrolla en las areas de simulacion
de procesos, mejora de procesos, cadena de suministros, eficiencia energética y
disefio de nstalaciones. La capacitacion es un servicic que complementa la

consultoria, puestc que ayuda a implementar y mantener las soluciones aportadas por



la compailia. Las areas en que se dictan estos adiestramientos son: mejora de
procesos, simulacion, excelencia operacional, cadena de suministros y logistica.

En cuante al soporte tecnologico, UCAB Consulting {(s.f} comercializa
licencias de Simio v Paragon, ambos software especializados para la simulacién y
optimizacion de procesos. Ademas, realizan la instalacion de los programas,

capacitan al personal en su manejo y ofrecen asistencia técnica después de la venta.



CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

Modalidad

El presente estudio corresponde a la modalidad VTIT de trabajos especiales de
grado establecidos por la Universidad Catolica Andrés Bello (UCAB, 2001) en su
Manual del tesisia de Comunciacion Social. Dicha clasificacion se refiere a la
realizacion de tesis pasantias.

De acuerde con la UCAB (200]), la modalidad de pasantia “pretende
involucrar al estudiante con el campo laberal y de servicio social a través de un
compromiso temporal con una empresa que le permita el logro de una serie de
objetivos especificos en un area relacionada con la comunicacion” {p. 19). En tal
sentido, se establecid una relacidon laboral con UCAB Consulting, para disefiar su
estrategia de mercadeo de contenidos, por lo que correspende con la descripcidn antes

citada.

Naturaleza de la investigacion
La presente investigacion esta ubicada bajo el enfoque cualitative que, segin
lo expone Herndandez, Fernandez y Baptista (2006), “utiliza la recoleccion de datos
sin medicion numeérica para descubrir o afinar preguntas de investigacién en el
proceso de mterpretacion” (p. 8). De acuerdo con esto, el presente estudic utilizo
téciicas de recoleccion de datos propias de la invesligacién cualitativa, como lo son

la revision documental y la entrevista semiestructurada.
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Diseiio de la investigaciin

Finalmente, la presente investigacion respondid al disefic de fuente mixta,
debido a que se tomd en cuenta la opunidn del director de UCAB Consulting, asi
como documentos referidos a la empresa v al mercadeo de contenidos. Esto
concuerda con Hurtado (2008), quien afirma que las investigaciones enmarcadas en
este disefic “abarcan tanto fuentes vivas como documentales” (p.148).

Asimismo, por haberse estudiado las wvariables en un solo momente del
tiempo, especificamente en el presente, la investigacion califica como transeccional

contemporanea (Hurtado, 2008).

Tipo de investigacién

La investigacion realizada se enmarcd en la clasificacion de descriptiva,
entendiéndose ésta como el tipo de estudio en donde se busca “especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fenomeno que se someta a un analisis” (Danhke,
1989, citado por Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006).

Segim lo expuesto, este estudio se propuso identificar el publico meta al que
deben dirigirse las comunicaciones externas de UCAB Consultng y describir el tipo
de comunicacién que necesita desarrollar segun el pablico meta al que desee llegar.
Por ende, sus objetivos especificos comesponden a la descripeion antes citada de la

investigacion descriptiva.

Variables del estudio

Hernandez, Femandez y Baptista (2006), afirman que “una variable es una
propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es susceptible de medirse u
observarse” (p. 123). En este sentido, la presente investigacion buscara medir las

siguientes variables:
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* Siwacion actual de mercadeo de contenidos en UCAB Consulting.
* Publico meta al que deben dirigirse las comunicaciones externas de UCAB
Consulting.
s Tipo de comunicacion que necesita desarrollar UCAB Consulting, para atacar
al publico meta que desee atraer.
o Caracteristicas de un plan que responda a las estrategias de mercadec de
contenidos dirigido al piblico meta de UCAB Consulting.
En este sentido, todas las variables antes mencionadas responden a elementos
que seran evaluvados a partir del mstrumente de recoleccion de datos y la
investigacion documental. Todas ellas se analizaran bajo una metodologia cualitativa,

pueste que esta fundamenta el diseio de la presente investigacion,



Operacionalizacion de las variables

Objetivos especificos
Diagnosticar la
situacion actual de
mercadeo de
contenidos en UCAB
Consulting
I[dentificar el publico
meta al que deben
dirigirse las
comunicaciones
externas de UCAB
Consulting

Describir el tipo de
comunicacién que
necesita desarrollar
UCAB Consulting,

para atacar al publico

Variables
Situacion acrual de
mercadeo de
contenidos en

UCAB Consulting

Publico meta al que
deben dirigirse las
comunicaciones
externas de UCAB
Consulting

Tipo de

comunicacion que
necesita desarrollar
UCAB Consulting,

para atacar al

Indicadores
Existencia deun plan
demercadeo de
contenidos en UCAB
Consulting

Perfil delos clientes
reales de UCAB
Consulting

Perfil delos clientes
potenciales de UCAB
Consulting

Mensaje que UCAB
Consulting desea
hacer llegar a su

piblico meta

Items

cExiste un plan de

mercadeo de contenidos en

UCAB Consulting?

.Cudl es el perfil delos

clientes que han atendido

hasta ahora?

.Como es el cliente

potencial mds deseado por

UCAB Consulting?

Cuil es el mensaje que
UCAB Consulting desea

hacer llegar a sus clientes

y posibles clientes?

Instrumento

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Fuente

Director
de UCAB

Consulting

Director
deUCAB
Consulting
Director
de UCAB
Consulting
Director

deUCAB
Consulting

9]



meta que desee atraer

Disefiar un plan que
responda a las
estrategias de
mercadec de
contenidos dirigido al
ptblico mera de

UCAB Consulting

publico merta que

desee atraer

Caracteristicas de
un pian que
responda a las
estrategias de
mercadeo de
contenidos dirigido
al publico meta de
UCAB Consulting

Conocimiento de
estrategias de
mercadeo de atraccion
Conocimiento dela
estrategia de
mercadeo de
contenidos
Conocimiento de
produccion editorial
Servicios que ofrece
UCAB Consulting

Acceso a informacion
novedosa relacionada
con los servicios que
ofrece UCAB

Consulting

JEn qué consisten las
estrategias de mercadeo de
atraccion v cudles son”?
JEn qué consiste la
estrategia de mercadeo de
contenidos v como se
aplica?

.Como se disefia un medio
de comunicacion”

JQué servicios ofrece

UCAB Consulting?

JTiene UCAB Consulting
acceso 2 alguna
informacion novedosa
relacionada con los
servicios que ofrece?

Cudl o cudles”

Revision documental

Revisién documental

Revisién documental

Director

de UCAB

Entrevista

Consulting
Director

de UCAB

Entrevista

Consulting

Ll
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Instrumento

Con el objetivo de diagnosticar la situacion actual de mercadeo de contenidos
dirigido a un publico empresarial que busca atacar UCAB Consulting e identificar el
publico meta al que deberfan dirigirse las comunicaciones externas de la compaiiia, se
realizo una entrevista con Henry Gasparin, director de UCAB Consulting (ver anexo
1) donde buscaban identificarse aspectos claves de la empresa como su piblico meta,
la personalidad de la empresa, sus atributos diferenciadores y el mensaje que buscan
enviar a sus clientes reales y potenciales.

Para Hernandez (2012), la entrevista es una técnica de recoleccion de datos
enmarcada en la clasificacion cualitativa y “se basa en una guia de preguntas que son
de cardcter flexible, ya que pueden cambiar segin la dindmica wteractiva que se
establece con los entrevistados” (p. 163). Llevar a cabo una conversacién con el
director de UCAB Consulting sirvio para extraer datos de las necesidades y estatus
actual del mercadeo de contenidos en la empresa.

La eleccion de la técnica de recoleccion de datos se baso en la imposibilidad
de UCAB Consulting de compartir fa base de datos de sus clientes, quienes hubiesen
sido poblacion de un estudio mas profundo, que incluyera grupos focales y/o
encuestas, como se acostumbra con los estudios de proyectos editoriales (Rincon,
2010). Por ser un estudio enmarcado en la modalidad de pasantia (UCAB, 2001}, se
considerd la decision tomada por la cmpresa de no compartir sus basc de datos v sc
adapto la metodologia del estudio a una técnica que no requiriera abordar a su pablico
meta directamente, La informacion no recabada de manera directa, se compenso con
el apoyo en material documental especializado en la estrategia del mercadeo de
contenidos, especificamente aquel que se da enire empresas (conocida por su
denominacion anglosajona como husiness to business, y por sus siglas en ingles
“B2B").

La entrevista que se llevd a cabo para el presente estudio enfra en la
clasificacion de semiestructurada, que consiste en estructurar una guia de topicos

basicos a los que, en ¢l momento de Ja aplicacion del instrumento, pudicran sumarsc
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preguntas adicionales que sirvan para profundizar o aclarar aspectos de la
informacion recabada (Grinnell, 1997, citado por Hernandez, et.al |, 2006). El caracter
flexible de esta técnica sirvio para conocer en profundidad qué deseaba obtener
UCAB Coensulting con la aplicacidn de una estrategia de mercadeo de contenidos,
ademas de obtener caracteristicas especificas de la empresa que servirian para adaptar
el diseflo del plan a las necesidades de la misma.

El instrumento fue validado por tres expertos que analizaron exhaustivamente
la pertinencia de cada uno de los items en relacidn con los objetivos, las variables y
los 1ndicadores que correspendian a cada uno de ellos (ver anexo 2}. Ellos fueron:
Alejandro Alvarez, experto en creacién y contenidos digitales; Nathalie Alvaray,
periodista experta en planificacion de contenidos; v Gladys Gonzalez, educadora y

experta en metodologia de la investigacion.



CAPITULO IV
ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Como se¢ menciond anteriormente, las variables que buscaban medirse en el
presente estudio y que correspondian a aspectos de conocimiento de los conceptos y
aplicaciones del mercadeo de contenidos, se recabaron con revision documental de
contenido especializado. Por otra parte, las variables directamente relacionadas con
UCAB Consulting se imidieron a través de un instrumento cualitativo,
especificamente la entrevisia semiestructurada. A continuacion se exponen vy analizan
los resultados de dicho instrumento,

Existencia de un plan

En primer lugar, se planted la incognita de la existencia de un plan de
mercadeo de contenidos en UCAB Consulting, para medir la situacion actual de la
empresa en este aspecto. De acverdo con Henry Gasparin (H. Gasparin,
comunicacion personal, 20 de enero de 2013), director de UCAB Consulting, a pesar
de que la compadia tiene presencia en medios sociales, sus acciones en 1as mismas no
estan basadas en un plan.

Pablico meta

En cuanto al pablico meta al que deben dirigirse las comunicaciones externas
de UCAB Consuliing, pudo determinarse un perfil gracias a la descripcion de los
clientes reales y potenciales de la empresa aportada por su director.

Gasparin comentéd que sus clientes son empresas que estan en pleno
crectmiento y desean aumentar su productividad de manera orpanizada. De igual
modo. existen relaciones comerciales con inversionistas que tienen una idea y desean

hacer un modelo de negocio. Algunos de los campos en los que UCAB Consulting ha



aportado sus servicios son manufactura, servicie, banca, alimentos, hospitales,
farmacia y clinicas.

Cuando se preguntd a Henry Gasparin sobre sus clientes potenciales,
respondio que se nclinaban por empresas medianas v grandes, o en el mejor de los
casos, transnacionales. En cuanto al sector economico, UCAB Consulting apunta
hacia organizaciones del sector privado v que estén involucradas en el area de
servicios o manufacturera, Un ejemplo aportado por el entrevistado fue Procter &
Gamble.

Tipo de comunicacion necesaria

Para describir el tipo de comunicacion que necesita desarrollar UCAB
Consulting, se indago en los mensajes que la compaiiia desea hacer llegar a sus
audiencias. Gasparin asegurd que es relevante para la compaiiia que la gente los vea
como “gente mnovadora que piensa fuera de la caja. Pero también como
profesionales que conocen el negocio, y que aunque piensan fuera de la caja no dejan
de ser confiables”. El entrevistado compard la labor que realiza la empresa con la de
una agencia publicitaria, que a pesar de generar soluciones creativas, genera
confanza en su cliente. “Eso somos nosotros: conliables, de resuliados que redundan
en una mejora de sus operaciones y se traducen en una mejora de su renta”, agrego.
Servicios que ofrecen

Sumado al desarrollo del item anterior y con miras a que el mensaje sea el
adecuado de acuerdo con los servicios que ofrece UCAB Consulting, se wnterrogo a
Gasparin para profundizar sobre los mismos. Entre los servicios ofrecidos por la
empresa se encuentra la consultoria y asesoramiento especializado en el drea de
mejora de procesos industriales, admimstrativos, manufactureros, de recursos
humanos, entre otros. Ademas, segtin Gasparin, es la Unica empresa consultora en
Venezuela con un sistema de sunulacion de procesos computarizados que disminuye
los mastos y garantiza resultados optimos en la mejora. El software utihzado por
UCAB Consulting es tecnologicamente tan avanzado como el que se usa en algunos

paises desarrollados, entre ellos: Estados Unidos, Alemama y Brasil.
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Posibles fuentes de informacién

Sobre el acceso a informacion novedosa relacionada con los servicios que
ofrece UCAB Consulting, de los que se pueda alimentar el plan de contenidos,
Gasparin asegurc que UCAB Consulting es la unica empresa en Venezuela “que
sigue investigando en lo que trabaja” Esto representa una amplia gama de fuentes de
informacién entre las que destaca el Centro de Ilnvestigacion v Desarrollo de la

Ingenieria (CTDT} de Ja UCAB y sus publicaciones.



CAPITULO V
PLAN DE MERCADEO DE CONTENIDOS
DE UCAB CONSULTING

1 Parte: Fundamentos del plan

En el presente capitulo se recopilan los elementos en los que, segan Libaert
(2010), debe fundamentarse todo plan de comunicacién organizacional. Estos
aspectos incluyen: los objetivos del plan, el pablico meta, ¢l mensaje que se quiere
transmitir v las estrategias que se utilizaran. Por ser un plan de mercadeo de

contenidos, los mensajes se traduciran en una linea editorial

Objetivos
Objetivo general
¢ Posicionar a UCADB Consulting como una empresa confiable, pero a la vez
novadora en la mejora de procesos.
Objetivos especificos
e Dar a conocer a UCAB Consulting a clientes potenciales a través de los
medios digitales.
¢ Lograr la identificacion de una audiencia empresarial a través de contenido
que sea de su interés y que se refiera a temas relacionados con los servicios
que ofrece UCAB Consulting.
» Exponer la umportancia v los beneficios de asesorarse en materia de procesos,

en cada una de las etapas de una empresa.



Priblico meta

La audiencia a la que se deben dirigir las comunicaciones de UCAB
Consulting es empresarial. Especificamente, los clientes potenciales que UCAB
Consulting quiere atraer son empresas de cualquier tamafio, preferiblemente
medianas o grandes, pertenecientes al sector privado, dedicadas a cualquier area,
preferiblemente de manufactura o servicios.

Otro publico cautivo que UCAB Censulting estd interesado en atraer son las
empresas en pleno crecimiento que degean aumentar su productividad de manera
organizada. También lo son aquellos inversionistas que tienen una idea de negocio y

desean materializarla.

Estrategias

Segin Sanagustin (2013), es comn que se requieran varias estrateglas para
cumplir con los objetivos establecidos. En el caso del presente plan de mercadeo, la
estrategia principal sera la de contenidos y, con base en ella, se desarrollaran otras
dos: buscadores v medios sociales,

Las tacticas, que segin Sanagustin (2013) deben detallarse en todo plan de
mercadeo de contenidos, responderan a cada una de las estrategias. En primer lugar,
generar y filtrar contenidos corresponderan a la estrategia de contenidos. Ambas
tacticas, a su vez, responden a la modalidad del periodismo de marca. Luego,
optimizar los contenidos generados y curados para que se posicionen en los
buscadores, respondera a la estrategia de buscadores. Fmalmente, ventilar los
contenidos a través de las redes sociales y compartir mensajes relacionados con la

identidad corporativa de UCAB Consulting seran tacticas de los medios sociales.
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Figura 1. Fsquema de estrategias ¥ técticas del plan de mercadeo de contenidos de UUAR Consultmg.

Fuente elaboracion propa a partie del esquema de Sanagustin (2013 383

Linea editorial
Para UCAB Consulting, es un hecho que la optimizacion de procesos v la
planiticacion son herramientas indispensables para aprovechar al maximo los
recursos de una empresa. La marca desea relacionarse con los walores de
confiabilidad e inmnovacion, por [o que sus mensajes deben obedecer ambas premisas.
Dentro del temario tabi nc se incluiran los adelantos presentados por la
competencia. Sin embargo, estos solamente se presentaran cuando sean relevantes
para el piblico meta de los contenidos de UCAB Consulting v no se mencionard el

nombre de la compaiia en cuestion para no publicitarla.



II Parte: Manual de estilo

Disposiciones generales

La web de UCAB Consulting contiene dentro de si, una publicacion digital
especializada en un publico empresarial. Maneja informaciones de interés para
emprendedores y empresarios de Venezuela vy el resto de 1os paises de habla hispana.
Este medio de comunicacién forma parte del plan de mercadec de contenidos de
UCAB Consulting v perseguird, al igual que el resto de los elementos del plan,
posicionar a UCAB Consulting como una empresa confiable, pero a la vez
innovadora en la mejora de procesos. Para ello, genera y cura contenidos que sean
veraces, equilibrados y atractivos para una audiencia empresarial,

En el presente manual de estilo se establecen las pautas de redaccion de la
publicacion digital, con el objetivo de garantizar excelencia y rapidez en la

generacion de contenides para la web.

Géneros periodisticos

Las piezas periodisticas, sean del tema que sean, pueden ser clasificados
segun su produccion v presentacion. Sobre esto, Dragnic (2006) sefiala: “En la
literatura y en el pericdismo se denomina géneros a las diferentes formas que pueden
asumir la elaboracidn v la presentacion de textos. Cada género en ambas actividades,
tiene clertas caracteristicas formales que lo diferencian de los demas” (p. 121). En
este sentide, los géneros peniodisticos de los que se valdra la publicacidn digital de
UCAB Consulting seran:
La noticia

Mezrin (2009) define la noticia como “la difusion publica de un acontecimiento
de interes social; es la propalacidn de un hecho hasta antes desconocido. (...) es un
escrito veraz, oportunc, objetivo™ (p. 65). Esto quiere decir que las noticias que

publique UCAB Consulting en su medio de comunicacién digital deberan entrar en la



categoria de informaciones novedosas v de interés para el publico al que se dirige el
medio, es decir, el empresarial.

Las noticias deben gozar de claridad v balance periodistico. Deben ser cortas
(entre tres v seis parrafos) vy, preferiblemente, presentarse en claves que resuman la
informacion y facihiten la lectura (méaximo cinco claves por noticia).

La entrevista

Dragnic {2006) define la entrevista como un género en el que la téenica de
redaccion predominante es la del dialogo con la persona entrevistada. Ln este género,
“la relacion que se establece entre el entrevistado v el entrevistador es dialogal v se
debe reproducir, en mayor o menor medida, la conversacion llevada a cabo durante el
encuentro” (p. 95).

Dado que esta técnica de redaccion se presta para relatar historias, sera
utihzado por UCAB Consulting para mostrar la cotidianidad v las opiniones de
personas en las secciones en que se disponga en este manual de estilo.

Para este género se manejaran dos formatos simultaneamente: el video y la
redaccion. El texto introductoric de la entrevista contendrd los aspectos mas
resallantes de la misma v no sobrepasara los dos parralos. El video, por su parie,
debera ser breve, con un maximo de tres minuios de duracion. Para ello se podra
editar, de manera que se extraigan las ideas mas importantes sin tergiversar lo dicho
por la persona entrevistada.

El reportaje

En el medio de comunicacion de UCAB Consulting, se generaran reportajes
sobre temas que requieran mayor profundidad o para unir contenidos de un mismo
tema en piezas periodisticas que guarden sentido. De acuerdo con lo expresado por
Marin (2009):

El reportaje es el género mayor del periodismo, el mas completo de
todos. En el reportaje caben las revelaciones noticiosas, la vivacidad de
una O mas entrevistas, las notas cortas de la columna y el relato
secuerncial de la cronica, lo mismo que la interpretacion de los hechos,
propia de los textos de opinion. (p. 205)



Los reportajes realizados por la redaccién de UCAB Consulting deberin
realizarse con la misma exhaustividad que un reportaje tradicional, pero se presentara
de una manera mas sencilla. Estas piezas deben constar de un maximo de diez claves
que condensen la informacion recabada mas importante, infografias y/o videos cortos.
Estos seran los formatos preferidos para mostrar los hallazgos de la investigacion
periodistica.

L.a encuesta

Con base en lo expresado por Lizano (2010) “la encuesta periodistica €5 un
género del periodismo informativo, en el cual se aplica vna pregunta o un
cuestionario breve no a vna sola persona, sino a varias, para conocer su opinién sobre
un topico de interés colective” (p. 167). En este sentido, UCAB Consulting podra
generar encuestas a partic de plataformas digitales como Google o en redes sociales
como Facebook y generar infografias v breves notas donde se analicen brevemente
les resultados de las mismas. Estas encuestas deben estar relacionadas con contenidos
que traten sobre el tema cuestionado.

La cronologia

Mzarfines (1996, citado por Lizanc, 2010) deline la cronoclogia periodistica
como un “relato en el que aparecen reflejados los hitos temporales que afectan a un
acontecimiento” (p.187). UCAB Consuliing podra publicar en su medio de
comunicacién, cronologias en formato multimedia Para ello se utilizaran
aplicaciones gratuitas en linea como Timelinejs o Dipity. La linea del tiempo
multimedia sera incrustada en una entrada de la publicacion de UCAB Consulting y
serd precedida por un breve texto mtroductoric de entre uno y tres parrafos,
dependiendo de la complejidad del tema que se trate.

La infografia

En su manual de géneros periodisiicos, Lizano (2010) se reliere a la infogralia
como “una mezcla de codigos linglisticos, iconicos, fotograficos y de diagramacion,
que cuenta historias de una manera totalmente diferente” (p. 307)

En el caso de la publicacion web de UCAB Counsulting, deberan traducirse en

una visvalizacion aquellos contenidos que, por ser dificiles de entender por los



lectores ¢ por incluir datos muy precisos, resulten cemplejos. Estas infografias
deberan facilitar el entendimiento del mensaje v captar la atencidn de quien lo vea.
Los graficos deberan tener una estética sumple. La tipografia, la cromatica v las
ilustraciones deberan adecuarse al tema que se esté tratando.
El articulo

Dragnic (2006) describe el articulo como un “género perteneciente al
periodismo de opimion, de amplia variedad en cuanto a contenidos vy estilos, Es el mas
tradicional de los géneros de opinidén. Lo que otorga mayor atractivo y especificidad
al articulo es el sello personal del autor” (p. 22).
La caricatura

Sobre la caricatura, Dragnic (2006) explica que se trata de “un dibujo que,
mediante trazos exagerados, destaca ciertos rasgos ¢ caracteristicas de una persona,
de uir aconteciiniento, de una cosa o de un animal, Tiene unzg intencién humoristica v
a menudo se busca transmitir alguna critica” (p. 38). Este género le valdra s UCAB
Consulting para transmitir criticas v demosirar iwnovacion en cuanto a los contenidos
que suele presentar una empresa.
La mancheta

Expresar concisamente la posicion editorial del medio es. para Dragnic (2000)
el objetivo de la mancheta. En este sentido, la autora especifica:

Se trata de una frase, generalmente concebida con mucho ingenio, que
hace referencia al acontecimiento mas trascendente de la actualidad y
manifiesta, a través de analogias, refranes o retruécanos, el punto de
vista del diarto, o bien aspira a interpretar el sentir de la opinidn
publica. {p. 162)

Obedeciendo al concepto anterior, los directivos de UCAB Consuliing debera
Hegar a un acucrde mensualmente sobre cual cs la noticia mas relevante, qué cs lo
que se desea opinar y. finalmente, debatir sobre la breve frase que contendrd estos

elementos.



Secciones

La publicacion digital de UCAB Consulting contara con dos secciones de

contenidos. Ellas son:
s Lo ultimo.
e Experiencias optimas.
s Procesando.

A continuacion se explicara el uso que se dara a cada una de estas secciones y
los géneros que corresponderan a cada una de ellas.
Lo altimo

Esta seccion condensa las informaciones mas recientes y atractivas sobre
estrategia v negocios, tecnologia aplicada al trabajo, simulacion y optimizacién de
procesos, investigaciones relacionadas con efemérides empresariales, ademas de
resimenes de investigaciones y hallazgos relevantes que provengan del CIDI, de
investigaciones propias o de aquellas que sean realizadas por tesistas de algin
miembro del equipo de UCAB Consulting.

Para ello, se utilizaran géneros como la noticia, la entrevista, el reportaje, la
encuesta, la cronologia v la infografia con una frecuencia de al menos cinco
publicaciones por dia. Los contenidos que se agreguen podran ser originales o
producto de filtrar contenidos de otros portales digitales. En este Oltimo caso, se
colocara el crédito de quien 1o escribio y un link que lleve al contenido original.
Experiencias optimas

Cada dos semanas se realizaran entrevistas que reflejen lag consecuencias de
poner en practica actividades que se encuentren dentro del ambito del ejercicio
profesional de UCAB Consulting. Se podra entrevistar a trabajadores de las empresas
en las que UCAB Consulting ha llevado a cabo diagnosticos, implementaciones o
seguimientos, para que expresen como ha cambiado su rutina laboral desde el
cambio.

Asi mismo, se podri entrevistar a directivos de UCAB Consulting, qus
relataran casos de éxito que se hayan dado en cualquier parte del mundo, en cualquier

momento de la historia v que guarden relevancia, tanto para los entrevistados. como
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para el publico meta en general. Estas entrevistas seran recabadas en la seccion
“Experiencias éptimas”, que tendrd una regularidad de publicacion semanal.
Procesando

En esta seccion se presentardn los contenidos que correspondan a géneros
periodisticos de opimidn. Debera publicarse un articulo de opinidn semanal redactado
por Henry Gasparin, director de UCAB Consulting, o cualquier otro directivo de la
empresa, En estos articulos, el autor hablard sobre una noticia de la semana que haya
tenido relevancia en el pais o en el mundo y la analizara desde el punte de vista de la
ingenieria de procesos.

Ademas de los articulos, en “Procesando” se mostraran una mancheta y una
caricatura, cuya regularidad de publicacion sera mensual. El humor de estas piezas se
centrara en procesos que, por no haber sidoe mejorados u optimizados, resultan en

desastre.

Llamados a la accioén
Solo se mcluiran llamados a la accidn dentro de recuadros que, por su disedo,
se diferencien del resto del texto, es decir, del contenido. Esto obedece al respeto por
el lector de ofrecer lo que se promete: contenidos informativos equilibrados que
respondan al interés de la audiencia. Ademas, esto fomenta la credibilidad de la

marca.

111 Parte: Manual de optimizacién de contenidos

para buscadores

Ademas de la metadata que se incluya en el desarrollo de la pagina y que debe
obedecer a estandares de optimizacion para motores de bisqueda, quienes publiquen
contemdos en el medio de comunicacion de UCAB Consuliing deben tomar ciertas
acciones para que cada pieza se posicione favorablemente en busquedas relacionadas.

Estas acciones son:
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Titlar los contemdos con claridad. El titulo debe contener la palabra o
palabras referidas al tema principal que se trate en la pieza periedistica.

El fead o primer parrato de los contenidos, independientemente del género
periodistico, debe contener las ideas principales de lo que se transmitird en el
texto. Ademas, debe mencionarse al menos una vez la palabra o palabras con
los que se relacioné el tema principal en el titulo.

Preferiblemente, el texto se divide et intertitulos, seleccionados como tal en el
panel de opcicnes, y se repite al menos una vez mas la palabra o palabras con
los que se relaciond el tema principal en el titulo.

Las imagenes y fotografias deben contener descripcion, texte alternativo y
titulo. Todos estos campos deben contener la palabra o palabras del tema
principal y algunas palabras claves relacicnadas con lo que se observa en la
pieza visual o audiovisual.

Es obligatorio colocar etiquetas en cada uno de [os contenidos. Todas estas

etiquetas deben responder al tema que trata el texto.

IV Parte: Manual de medios sociales

Disposiciones generales

El presente manval de medios sociales pretende estandarizar el

comportamiento de la marca UCAB Consulting en los distintos perfiles que posee. En

este sentido, se tomaran en cuenta dos aspectos contextuales:

Posicionamiento digital de la marca: en UCAB Consulting somos fanaticos
del mejoramiento.

Personalidad de UCAB Consulting en medios sociales: seson Henry
Gasparin, director de la organizaciéon, UCAB Consulting es un emprendedor
que estudid Tngenieria Industrial en la Universidad Catolica Andrés Bello,

tendria unos 30 afos y lo definen valores como su relacion con la UCAB vy el
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seguir Investigado en su trabajo. Sus intereses son: la tecnologia, la
investigacion y la innovacion,

e Tono de la comunicacion: cordial, expenimentado y confiable. Siempre
maneja la mformacion que estd compartiendo y es capaz de comentarla con
otros usuarios.

¢ Medios sociales: Facebook, Twitter y Linkedm.

Publicaciones en Facebook v Twitter
JQuiénes somos?

* Los directivos de UCAB Consulting haran un recuento, en 30 segundos, sobre
la historia v los valores de la empresa, asi como del rol que ocupan dentro de
ella.

e Pieza: wes videos.

s Frccuencia de publicacidn: lunes, micreoles v viernes de forma intercalada
durante 3 meses.

Experiencias 6ptimas

¢ Se diundira la pieza avudiovisual y una breve descripcion del contenido
publicado en la seccion de la publicacion digital de UCAB Consulting que
lleva el mismo nombre.

¢ Pieza: un video cada quince dias.

¢ Frecuencia de publicacion: martes v miércoles.

Lo altimo

» Sedifundiran los contenidos publicados en la seccién de la publicacion digital
de UCAB Consulting que lleva ¢l mismo nombre.

s Frecuencia de publicacién: diaria.

Biografias del éxito
+ Semblanzas de personas y empresas exitosas, ligadas al entorne de UCAB

Consulting.
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Las semblanzas van acompafiadas por una fotografia de la perscna o la
empresa a la que se hace referencia.
Pieza: entrada de Facebook.

Frecuencia de publicacién: diaria.

English Day

Como para UCAB Consulting es importante manejar un segundo y hasta un
tercer idioma, durante un dia todas las comunicaciones de UCAB Consulting
seran en inglés bsta es una practica que ya se hace en las oficinas de la
organizacion y que transmite su filosofia de constante mejoramiento.

Piezas: entradas de Facebook, tuits y entrada en Linkedin

Frecuencia de publicacion: una vez a la semana.

Innovacion al dia

Dispositives que sumplifican la vida. Desde teléfonos mteligentes hasta
nuevas propuestas en disefio arquitecténico funcional.
Piezas: entrada de Facebook y tuits.

Frecuencia de publicacion: diaria.

Efemérides de Negocio

L ]

Fechas que celebran [a innovacion y la importancia de la ingenieria. Por
giemplo: la fecha en que se firma el tratado para la construccién del
Eurotinel

Pieza: entrada de Facebook, tuits v entrada en Linkedin.

Frecuencia de publicacion: diaria.

El iPod de...

Siguiendo lo dicho por Henry Gasparin, “pensamos fuera de la caja”, UCAB
Consulting puede darse una licencia fresca y diferente. Se propone incorporar
a la grilla de contenido una seccidn que publique canciones que en efecto
estan en los iPods de los directores de la empresa y que van acordes con el
pablico objetivo v el tono de la comunicacién, Bossa Nova, misica académica

y rock clasico seran los géneros sugeridos.
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s Piezas entradas de Facebook v tuits.
s Frecuencia de publicacion: dos veces por semana.
Publicidad

s Dirigida a personas mayores de 30 afios restdenciadas en el area metcopolitana
de Caracas y comercios o empresas cuya fundacion o establecimiento en el
pais sea mayor a los 10 afios.

+ FEsta herramienta coloca a UCAB Consulting frente a los ojos de aguellos que
mas necesitan sus servicios.

e Pieza: publicidad de Facebook.

Publicaciones en Linkedin
JQuiénes somos?

s Esta es la version extendida de los videos de 30 segundos que publicados en
Facebook y Twitter, Por tratarse de un medio cien por ciento empresarial, los
directivos de UCAB Consulting contarin corn un minuto para exponer su
visién sobre la empresa v el rol que gjercen dentro de ella.

® Pieza: wes videos.

= Frecuencia de publicacion: un video quincenal.

Nuestro equipo

¢ Presentar a los miembres de la oreanizacion haciendo una breve semblanza
sobre sus capacidades y aptitudes. Estas semblanzas cierran con una
invitacion a revisar sus perfiles Linkedin.

¢ Este contenido estd swete al compromiso de todos los trabajadores de la
organizacion quienes deberan mantener perfiles nutridos con informacion de
Interes.

s Pieza: semblanza.

s Frecuencia de publicacion: un perfil quincenal.

Contenidos periodisticos ¥ de opinion tomados del portal web de UCAB

Consulting
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e Sereplicard la informacidn generada en la pagina web con el fin de compartir
con mas personas este nuevo formato de centenido.
e Picza: entrada de Linkedin,
s Frecuencia de publicacion; diaria.
Efemérides de Negocio
s Fechas que celebran la innovacion, los grandes éxitos de la ingenieria y los
logros mas significativos en el mundo de los negocios, por ejemplo: la fecha
en la quie se firmo el tratado para la construccidn del Eruotinel.
= Pieza: articulo corto, méaximo un parrato de 4 lineas.
s Frecuencia de publicacion: una vez a la semana.
Enfermedades de] Negocio
e Una serie de entradas en las que, de manera muy breve, se exponen cuales son
los errores que se comenten, una y otra vez en las empresas.
s Pieza: serie de entradas en Linkedin,

s Frecuencia de publicacion: una vez por semana.

V Parte: Manual grafico

Dado que el objetivo del plan de mercadeo de contenidos es posicionar a
UCAB Consuliing, la personalidad grafica de la publicacion digital que deriva de esta
estrategia serd la misma que la de la empresa. Las tres secciones del medio de
comunicacién formaran parte del mend principal del portal web de la compaiiia.
Asimismo, los perfiles de Facebook, Twitter v Linkedin, obedeceran a una misma

estética, inspirada en ¢l disefio de la web de UCAB Consulting,

Logotipo
El logotipo que utilizard el portal web serd el mismo de UCAB Consulting,
dado que los contenidos se mostraran en la misma web de la empresa. El logotipe

puede ser utilizado en un tamaiio que se adapte al espacio en el que se vaya a colocar,
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siempre cumpliendo con la proporcionalidad de su forma v separado del resto de los

elementos de la siguiente manera;

ucab .o .

Figura 2. Proporctones v espaciado reglamentario del loge de TICAT Consuliing para su aplicoeion en

web v redes seeiales (Fuente: elaboracion propiay.

Soporte y formato
El soporte utilizado para el medio de comunicacion de UCAB Consulting sera
digital. Se utilizara la plataforma Drupal, que permite administrar con facilidad los
contenidos en una web. Ademas, el disefio propuesto en el presente manual se adapta
a las caracteristicas del tema fBesr Responsive. que pnede adquurirse de manera
gratuita a través de la web de Drupal. Todas las caracteristicas de forma que se
transformaran en la referida plantilla, deberan respetar los criterios aportados por el

presente manual y por el machote adjunto (ver anexo 3).

Tipografia
La tpografia elegida para el portal digital de UCAB Copsulting no tendra

serifa, dado que este tipo de letra aporta mayor legibilidad en soportes digitales.



Especificamente, se utilizara el tipo de letrta Myriad Pro Condensed, de la siguiente

forma:

Elemento Cuerpo Variante Color

Encabezados de 18 puntos Bold Blanco (R=255,

secciones G=255, B=235)

Titulos 18 puritos Bold Negro{R=0, G=0,
B=133

Créditos, fecha de 12 puntos Regular Gris claro (R=200,

publicacién y G=200, B=200)

etiquetas

Textos 14 puntos Regular Gris oscuro (R=85,
G=85, B=85)

Citas 18 puntos Bold italica Gris oscure (R=85,
G=85, B=85)

Intertitulos 16 puntos Beold Gris oscuro (R=85,
G=85, B=8§5)

Titulos de los 16 puntos Bold Negro(R=0, G=0,

contenidos en los B=133)

sumarios de

contenidos

Restmenes delos 14 puntos ltalica Gris oscuro (R=85,

contenidos en los G=285, B=85)

sumarios de

contenidos

Tabla L. Hspecificaciones de la tipografia Myriad Pro Condensed, que sera utihizada en los contenidos

de 1o web de UCAL Consulling,

Unidad informativa
s Titulo: ira debajo del nombre de la seccion y enmarcada en un recuadro azul

que contendra fodos los elementos de la unidad informativa.
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e Fecha de publicacion v autor: deberan disponerse en la misma linea. debajo
del titulo del contenido en cuestion.

+ FEtiquetas: cada una de lay palabras claves relacionadas con el contemido,
deberdn 1r debajo de los datos de publicacidn. Cada una de estas palabras
deberan ser un enlace en si mismas. que lleven al mternauta a un indice con
notas indexadas con la misima etiqueta.

o Intertitulos: se incluirdn, en caso de ser necesarios. para separar parrafos de
contenido que guarden un nusmo sentido.

e (Citas: podran incluirse frases de entrevistas o testimonios en un tamafio de
letra mas grande ¥ con la variante bold para que resalten entre el resto del

cuerpo de texto,

Disposicién de los elementos
Las secciones del medio de comunicacidén de UCAB Consulting se incluran
en el men principal del portal web corporativo de la compaiua, entre los enlaces a

Servicios ¥ contacto.

ucab hosotros Servidos Loultimo Exserienc asepimas Trocesando Cortictenos

Figura 3. Ihisposicion de los elementn en el menu prineipal de Ta web de UCAB Consulting (Fuente.

claboracion propla),

En la pagina principal de la web. se expondrén enlaces hacia los servicios ¥ la
pagina de contacto. Tambien se wacluira un sumario con los cuatro contenidos mas
recientes de la seccion “Lo ultimo”, el mas reciente video de “Expenencias optimas™
v se mostraran los tuits y publicacicnes de Facebook de UCAB Consulting en la barra

lateral derecha.
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Nissan fabricara una 'pick up' para Mercedes 1d

Presentaran modelos de negocios a emprendedores

M

5 errares frecuentes al expener una idea de negodio
]

Realizaran el Venezuela Business Forum 2015

Figura 4. Lxposwion de los contenidos mds recrentes on la pagma prineipal de la web de UCAL

Consulung (Fuente: claboracion propiat,

En el pie de pagina también se wcluiran, ademas de un indice de los enlaces
mm¢luidos cn ¢l meni principal, los mas rectentes contenides de Jas sceciones “Lo
ultimo” v “Procesando”. El mismo pie de pagina sera utilizado en todas las paginas
del portal web.

En las paginas de las tres secciones, se presemtaran swmarios con los
contenidos mas recientes de cada una. Ademas, se incluwran las tltimas publicaciones
de las otras dos secciones en la barra lateral derecha, ademas de los enlaces a

servicios. contacto y medios sociales.
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Disefio para medios sociales
En Facebook, Twitter y Linkedin, UCAB Consulting deberd tener como
mmagen de perfil su logotipo. respetando las disposiciones que en este manual se
establecen. Ademas, su imagen de fondo debera reflejar los valores de UCAB
Consulting y guardar armonia con los colores y formas del logo de la empresa.
A manera de ejemplo. se presenta a continuacidon como puede verse el perfil

de Twitter, s1se cuaplen estas normas:

FANATICOS

DEL MEJORAMIENTC

L

J

ucak -

A ..

166

Aanicil . idas rn agiiratc oaadismas

Figura 5. Ljemplo de como se debe ver el perlil de TTCABR Censulling en los medios sociales.

especificanente en 'I'witter { Fuente: efaboracion propial.

V1 Parte: Recursos necesarios
Para la materializacion y seguimiento del presente plan de mercadeo de
contentdos son necesarios clertos recursos tanto tecnoldgicos como humanos. En ¢l

presente apartado se especifican los equipos v perfiles necesarios para cumplir con la

referida labor.

Equipos requeridos
» Dos computadoras con acceso a internet.
o Una camara DSLR con entrada de sonido externa.

¢ Almenos un micrdfono unidireccional tipo balita.



Perfiles profesionales requeridos

e Tngeniero informatico que programe el sitio web de acuerdo con las
especificaciones de disefio que se indican en el manual de disefio.

& Pericdista digital especializado o con miras a especializarse en temas de
emprendimiento y negocios, que genere v cure los contemdos para la web,
Comunicador social con conocimientos de mercadeo y medios sociales, que
difunda los contenidos a través de los medios sociales y aplique las estrategias
que se especifican en el presente plan,

s Caricaturista externo que realice una caricatura mensual para la seccidn

“Procesando™
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Conclusiones v recomendaciones

La realizacidon de una entrevista al director de UCAB Consulting, Henry
Gasparin, llevo a los autores a concluir que los mensajes que estaba enviando la
empresa a sus clientes reales y potenciales no estaban planificados. En este sentido, la
principal recomendacion del presente trabajo de investigacidn, tomando en cuenta ol
perfil del publico meta y la imagen que la consultora desea reflejar ante su audiencia,
es poner en practica el plan de mercadeo de contenidos que tiene como producto el
presente estudio,

Ademas, los autores se percataron de que existen materiales producidos por
UCAB Coensulting y por el centro de investigacion asociado a la consuliora, que
podrian resultar intéresantes para el piiblico empresarial al que intentan llegar. Es por
ello que se exhorta a que estos contenidos sean resumidos y adaptados al lenguaje que
se indica en el manual de estilo propuesto por los autores.

Asimismo, mediante la investigacion documental v la elaboracion del plan de
mercadeo de contenidos para UCAB Consulting, se pudo concluir que no son
exclusivamente los periodistas mi los publicistas quienes deben encargarse de armar
un plan de mercadeo de contenidos para una empresa: la labor requiere de ambos
perfiles. La creatividad y destreza para captar la atencion de la gente, propia del
publicista, mezclada con la curiosidad y minuciosidad, caracteristicas de los
periodistas, resultaron de suma utilidad para la realizacion dc un plan que, no
conforme con aportar reputacion y visibilidad a la empresa, mantendra estdndares de
calidad en los contenidos que se ofreceran y respeto por el lector que los consumira.
Por ello, se recomienda esta alianza multidisciplinaria para futuros trabajos de
1vestigacion que traten el mismo tema.

Uno de los puntos que se debatieron para la realizacidn de este Trabajo
Especial de Grado, verso en la conveniencia de que los contenidos fueran imparciales
o s1, por el contrario, estos debian favorecer abiertamente a UCAB Consulting. La
conclusion a la que se llegd en este caso en particular y que, seglin consideran los

autores, debe mantenerse en cada plan de mercadeo de contenidos, os conscrvar la



44

mayor ecuanimidad posible al presentarlos. El lector dene derecho a recibir
informacion, mas no publicidad, cuando ese es lo que se promete.

Desde el punto de vista de las comunicaciones publicitarias, este principio
también guarda sentido, pues ofrecer informacion equilibrada y oportuna. aporta
prestigio y credibilidad a la marca en cuestidén. TInclusive los avances de la
competencia pueden ser divulgados como parte de la estrategia, sin mencionar su
nombre. De esta forma, se entrega al lector una informacion que es novedosa e
importante, pero no se publicita a la competencia.

Polémicas como la antes planteada se presentan con recurrenciz cuando un
plan de estas caracteristicas se esta diseilando. La recomendacion de los autores, en
este sentido, es que ¢l debate entre el perfil periodistico y el publicitario es decisivo
para tesolver este tipo de problemas. Es, inclusive, mutvnamente regulatorio, dado que
cada parte defiende sus intereses laberales v éticos, To cual solo puede derivar en un
acuerdo que satisfaga los intereses de cada una de las partes sin sacrificar los
objetivos fundamentales de la otra.

Finalmente, la investigacién documental en la que se baso este estudio, refleja
que ¢l disefio de un plan de mercadeo de contenidos es una [uente de empleos para
periodistas, que ademds pueden diversificar sus opcicnes laborales; al tiempo que
representa una oporfunidad para las empresas de demostrar profesionalisme. Una
estrategia de contenides bien lograda entrega al publice meta un contenido que busca.

mas alla de llamar su atencion, entregarle aigo valioso y 0til.
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Instrumento de medicion
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Guia de entrevista

Entrevistado

Fecha

Lugar

Introduccion

Objetive de la entrevista: recabar informacién necesaria para el disefio del plan de

mercadec de contenidos, adaptade a las necesidades de UCAB Censulting. Motivo

por el que fue seleccionado.

Preguntas

1.
2.
3.
4

.

i

;Existe un plan de mercadec de contenidos en UCAB Consulting?

& Cual es el pertil de los clientes que han atendido hasta ahora?

,Como es el cliente potencial mas deseado por UCAB Consulting?

;Cual es el mensaje que UCAB Consulting desea hacer llegar a sus clientes y
posibles clientes?

;Que servictos ofrece UCAB Consulting?

o Tiene UCAB Consulting acceso a alguna informacién novedosa relacionada

con los servicios que ofrece? ; Cudl o cuales?



Anexo 2.

Formato de validacion del instrumento
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UCAB  vrepsed castc

Universidad Catdlica Andres Bello
Facultad de Humanidades y Educacion
Escuela de Comunicacidn Social

Mencidn Periodismo y Comunicaciones Publicitarias

PLAN DE MERCADEQO DE CONTENIDOS ADAPTADO
A LAS NECESIDADES DE UCAB CONSULTING

Autores:

Dan ela del Carmen DAVILA TORRES
Y
José Guillermo PERFIRA SUAREZ

Tutor:

Alejandro RIOS
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Serior:
Nombre del validador
Especialidad

La presente tiene por finalidad solicitar su colaboracion para determinar la
validez de contenido del instrumento de recoleccion de datos a ser aplicado en el
estudio denominado: “Plan de mercadeo de contenidos adaptado a las necesidades de
UCAB Consulting”

Su valiosa ayuda consistira en la evaluacion de la pertinencia de cada una de
las preguntas con los objetivos, variables, dimensiones, indicadores, v la redaccion de
las migmas.

Agradecemos de antemano su valiosa colaboracion.

Atentamente,

Daniela Davila Torres José Guillermo Pereira
Integrante Integrante

Alejandro Rios
Tutor
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1. Titale del trabajo:  “Plan de mercadeo de contenidos adaptado a las
necesidades de UCARB Consulting”.

2. Objetivos del trabajo:
a. General:

# Diseflar un plan de mercadeo de centemidos dirigide a un
publico  empresarial, que satisfaga las necesidades
comunicacionales de UCAB Consulting,

b. Especificos:

» Diagnosticar la situacion actual de mercadeo de contenidos en
UCAB Consulting.

» Identificar el publico meta al que deben dirigirse las
comunicaciones externas de UCAB Consulting.

s Describir el tipe de comunicacion que necesita desarrollar
UCAB Consulting, segun el publico meta al que desee llegar.

¢ Disefiar un plan que responda a las estrategias de mercadec de
contenidos dirigido al pablico meta de UCAB Consulting,

3. Operacionalizacién de variables: Ver: Tabla de construccion v validacidn
de la entrevista realizada a Henry Gasparin, director de UCAB Consulting, v
la revision documental (se anexa a este documento).

4. Metodologia: El presente estudio se enmarca en la modalidad de una “tesis
pasantia”, de tipo descriptiva. El disefio de la investigacidn es documental,
bajo un enfoque cualitativo.

3, Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
a. Rewvision documental.
b Entrevista semiestructurada con el director de UCAB Consulting.



FECHA:
NUMERC DEL EXPEDIENTE: SECCION:

NOMBRE DE LOS INTEGRANTES:

| Pertinencia de las preguntas con los objetivos:

Suficiente: Medianamente Suficiente: Insuficiente:
Observacicnes:

2 Pertinencia de las preguntas con la(s) vartable(s):
Suficiente: Medianamente Suficiente: Insuficiente:

Observaciones:

3

3 Pertinencia de las preguntas con los indicadores:
Sufic ente: Medianamente Suficiente: Insuficiente:

Observaciones:



T

4. Redaccion de las pregunias:
Adecuada: Tnadecuada:

Observaciones:

NOMBRE:

FIRMA:



Tabla de construccicn y validacion de la entrevista realizada a Heary Gasparig. director de VCAB Consulting. v la revision documental.
Objetno peneral Diszfarun plan demercadzo d2 contanidos duisido aur publizo amprazarial gu2 satizfasa las necesdadss comumizacionals: 42 UCAB Consultine

Objetivos Variables Indicadore: Items Areca de Validacion*
especificos Pertinencia con  Pertinencia conla  Pertinencia con Redaccion
el Ob etive varinble el indicador
NP NP NP
Diagnosticaria Situacien actual  Existenciadewn - Emisteunplan de
situacion actual damercadaod: plands mercadso da

demercadec de
contenido: sn
UCAB

Corsulting

identificac 2]
publize mstaal
qua davzn
dirigirsa las
comunizacions:
axtamas da
“CAB

Consnlting

contanidos en
UCAB

Consulting

Publice metaal
gue deben
durtpirs e s
OmUnIcacionas
externas 42
UCAB

Consultine

contanides an
UCaB

Consulting

Parsfil dzlos
clisntss rzales
da UCAB

Consultins

Parfildalos
slientes
potsnzialss da
UCAB

Conzultg

zentanides 2o

TCAB Consulting’

_Cuadlas alparfil

dzles clizntss gus

han atandico kazta

ahora’

Come 2z 2l
cliants potanaial
mas daseadoper
UCAaB

Consultng’

wn



Daescribirel tipo
da comunicacion
qu2 nacasita
desarrollar UCAB
Consulting, para
atacar sl publice
meta que dases

atraer

* Donde: P es pertinente, NP es no pertinente, A es adecuado e I es Inadecuado.

Tipode
comunicacion
qua necasita
dasarroliar
UCAR
Consulting, pam
stacar al publico
metaque deses

atraer

Mensaja que
UCAB
Consulting
desez hacer
llegar & su

publico mats

Servicios que
ofrace UCAB
Consulting

Accesoa
informacion
novadosa
relacionadacon
los servictos qua
ofreca UCAB
Consulting

Cudlesal
mensajs que
UCAB Consulting
desea hacer llegar
a sus clientesv

posibles clientes”

cQua servicios
ofrace UCAB

Consuhing?

.Tiene UCAB
Consulting accaso
a alguns
mformecion
novadosa
relacionada con los
servicios que
ofrece?; Cuidl o

cudles?

8¢
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Machote del disefio de la web de UCAB Consulting
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