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Marketing de contenidos,
¢ por qué molestarse?

Las razones que haran que cambies tu mirada sobre el rol que juega el contenido
en la continuidad de tu negocio

Joaquin Ramos
Profesor del IEEM

mpresas como Teslaestan
Econtratando periodistas

de renombre para ocu-
par el puesto de Chief Content
Officer, un cargo que diez arfios
atras no existia en las organiza-
ciones. Red Bull invierte unos
dos billones de ddlares por afio
en la generacion de contenidos
audiovisuales. ;Sera el content
marketingla solucién para volver
aconectar conlos consumidores
desconfiados?

Un 80 % de las sesiones online
desde una computadora empie-
zan conunabusqueda. E182 % de
las personas busca informacién
en internet antes de comprar. A
suvez, mas del 40 % de los usua-
riosbloquealos anuncios yun 84
% de quienes tienen entre 25y 34
afios abandonan las paginas por
tener publicidad intrusiva.

El New York Times confiesa
quelapublicidad nativa (inn con-
tent) se desempefia igual que los
articulos de sus redactores. Un
62 % de los usuarios expresa que
decidié una compra por las bue-
nasresefias de una empresa o sus
productos.

Estos datos sefialan cambios
muy grandes en el comporta-
miento del consumidor. Accede
amasinformacién, compara pre-
cios, ofertas, condiciones, des-
confia de la publicidad tradicio-
nalyescucha atentamente lo que
otros usuarios comentan de su
experiencia con marcas, produc-
tosyservicios, y también publica
posteos paraexpresar suopinion.

En este nuevo escenario, las
empresas deben encontrar me-
jores formas de acercar su pro-
puestaunicade valor asucliente
seleccionado. El gran desafio es
atraer nueva demanda y mante-
nerse relevante y atractivo para
el publico objetivo, para que este
tome unadecisién que favorezca
el negocio.

Y en esta madeja se debe con-
siderar la oferta (el qué), pero,
sobre todo, el por qué y el como.
En palabras de Sunil Gupta, es
tiempo de reconectar con los
consumidores.

Un camino conocido, que vale
la pena tomar.

El marketing de contenidos
puede definirse como el proceso
estratégico por el cual una em-
presacreay distribuye contenido
paraatraery comprometer a una
audiencia especifica, con el fin
de influirlos para que sigan un
curso de accion que sea deseable
y rentable para su negocio.
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Ocupar un lugar
privilegiado en Google =
escribir gran contenido

Estocombinalaidentificacion
de objetivos comerciales, la se-
leccién de un publico objetivo (o
varios), el tipo y formato de con-
tenidos, los canales por los cuales
seran distribuidos, y, por sobre
todo, definir cudl es la propuesta
unica de valor, es decir, ¢por qué
tu contenido serd mejor o distinto
que el de tus competidores? ;Por
qué alguien destinard parte de
su valioso tiempo a escucharte?

En el maremagnum de infor-
macién que navegan los usua-
rios, cada vez mads desconfiados
de la publicidad, la clave radica
en cumplir la premisa que ex-
presé Craig Davis, antiguo Chief
Creative Officer de J. Walter
Thompson: “Tenemos que dejar
de interrumpir lo que le interesa
ala gente y ser lo que le interesa
alagente”.

éPerovale la pena?
Enprimerlugar, a Googlele gusta
el buen contenido. Y mucho. To-
doslosesfuerzos del marketing de
entrada y del content marketing
se enfocan en lograr una buena
posicién en la primera pagina de
resultados de Google. El llamado
“triangulo dorado” eslaubicacién
preciada por las empresas.

En una entrevista al antiguo
Head of Webspam del gigante de
Silicon Valley, Matt Cutts, este
respondid que la mejor manera
de ocupar un lugar privilegiado
en el ranking es simple: escribir
gran contenido.
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¢JPor qué importa la opiniéon
de Google? Algunos estudios
demostraron que este buscador
envia 10 veces mas trédfico a los
sitios web que Facebook. Google
se ha convertido en el guardidn
que custodialapuertade entrada
a internet. Esto provoca que las
compafiias masgrandes del mun-
doestén contratando periodistas
de renombre para gestionar la
gestion y creacion de contenidos.

“Caerle bien a Google” gene-
ra mayor reputacién y autoridad
del sitio entre los buscadores y
provoca que sea mas sencillo ser
encontrado, lo que aumenta el
trafico hacia la pagina web de la
empresay, deacuerdo con nume-
rosas investigaciones, también
incrementa el tiempo de perma-
nencia de los usuarios.

En segundo lugar, el content
marketing ayuda a generar mas
ventas. El marketing de conte-
nidos estd presente a lo largo y
ancho del funnel, en las etapas
de conocimiento (descubro que
tengo un problema), interés (bus-

coinformacién para resolver ese
problema)y accién (decido luego
de comparar la oferta).

La empresa puede estar pre-
sente en ese proceso de decision
de compra y entrar en contacto
con el usuario en cada etapa,
perotambién puede generar con-
versacién cony entre otros usua-
rios, paraque estos ayuden a que
el cliente seleccionado se decida
por nuestro producto o servicio.
El content marketing permite
controlar la conversacion.

Tercero, el 72 % de las perso-
nas prefiere aprender sobre una
empresa o producto a través de
un articulo, que mediante un
anuncio publicitario.

Por eso, si se implementa una
estrategia de content marketing,
el usuario lo va a agradecer. Es
mucho menos molesto que los
anuncios tradicionales, y, bien
redactados, hasta pueden ser en-
tretenidos.

En cuarto lugar (y no ultimo),
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Sitodo empieza por una
buasqueda, ¢sos parte de
larespuesta?

si el prospect llega mds infor-
mado y un paso mas decidido a
efectuar la compra, le simplifi-
cds la vida a los vendedores. La
fuerza de ventas es el corazén de
las empresas, sobre todo cuando
se trata de vender servicios, y, si
estan motivadosy contentos, tra-
bajardn masy mejor.

Recordemos que “todo empieza
por una busqueda”. Y si todo em-
pieza porunabusqueda, debemos
preguntarnos, ;soy parte delares-
puesta? El marketing de conteni-
dos ayuda a anticipar los puntos
de dolor (pain points) del cliente.

Yaen 1960 Theodore Levitt su-
girié que las empresas no se de-
finen por el producto o servicio
que ofrecen, si no por el beneficio
o valor que crean para su publico
objetivo.

El valor se crea satisfaciendo
necesidades y el content marke-
ting apunta a involucrar al con-
sumidor en una conversacion en
la que procuramos informarlo y
seducirlo para que nos elija por en-
cima de nuestros competidores. @



