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Resumen

En la actualidad la economia mundial ha experimentado cambios, pues desde el
2013 surgio lo que hoy llamamos la economia naranja, esta esta encargada de darle valor
econdmico a lo intangible, como lo son; Las ideas, la innovacion, y la creatividad. Este
sector esta ofreciendo nuevos nichos de oportunidad para todos, pues en los Gltimos afios,
estas actividades econdmicas ya comienzan a tomar fuerza en el PIB, y es aqui donde se
encontrd la oportunidad, la actual tesis tiene como finalidad realizar un estudio de pre
factibilidad para la creacion de una empresa audiovisual especializada en video marketing

en el Valle de Aburra.

Hoy en dia se puede analizar como los medios de comunicacién tradicionales llegan
a gran cantidad de personas, el problema con estos medios, es que solo las grandes
empresas pueden acceder a ellos, ya que requieren de inversiones econémicas muy altas,
haciendo muy dificil que las pequefias y medianas empresas se puedan comunicar a través
de estos. A esto tenemos que sumarle el crecimiento exponencial de los medios
alternativos, que se han convertido en competidores directos, pues son economicamente
asequibles para los pequefios negocios, como lo son Instagram, Facebook, Snapchat,
YouTube, entre otros. Entendiendo que la oportunidad de negocio esta en lograr un buen
contenido creativo que alcance ayudar a las empresas a lograr sus estrategias de marketing,
y esto se logra por medio de una estrategia de marketing que esta comenzando a tomar

fuerzay es lo que hoy en dia llamad "Video marketing".



Abstract

En la actualidad la economia mundial ha experimentado cambios, pues desde el
2013 surgio lo que hoy llamamos la economia naranja, esta esta encargada de darle valor
econdmico a lo intangible, como lo son: las ideas, la innovacion y la creatividad. Este
sector esté ofreciendo nuevos nichos generando oportunidades para todos, pues en los
ultimos afos, estas actividades econdmicas comienzan a tomar fuerza en el PIB. Este
proyecto tiene como finalidad realizar un estudio de pre factibilidad para la creacion de una

empresa audiovisual especializada en video marketing en el Valle de Aburra.

Hoy en dia se puede analizar como los medios de comunicacién tradicionales llegan
a gran cantidad de personas, el problema con estos medios es que solo las grandes empresas
pueden acceder a ellos, ya que requieren inversiones econémicas muy altas, haciendo muy
dificil que las pequefias y medianas empresas se puedan comunicar a través de estos. A esta
situacion tenemos que sumarle el crecimiento exponencial de los medios alternativos, que
se han convertido en competidores directos, pues son econémicamente asequibles para los
pequefios negocios, como lo son Instagram, Facebook, Snapchat, Youtube, entre otros.
Entendiendo que la oportunidad de negocio esta en lograr un buen contenido creativo que
alcance ayudar a las empresas a lograr sus estrategias de marketing, y esto se logra por
medio de una estrategia de marketing que est4d comenzando a tomar fuerzay es lo que hoy

en dia llamado “"Video marketing".

Currently the world"s economy has undergone some changes, since 2013 a new
economy emerged called the orange economy, it is in charge of giving economic value to
the intangible, such as; Ideas, innovation and creatvity. This sector is offering new niches
wich are generating new opportunities for all in the recent years, these economic activities
begin to take a hold in PIB. The purpose of this Project is to carry out a pre-feasibility study
with the purpose of creating an audiovisual company specialized in Video marketing, in the
Aburra Valley.

Nowdays it is posible to analyze how traditional media reach large numbers of
people, the problema with these medias is that only large companies can Access them, since

they require very high economic investments, making it imposible for smaller campanies to



comunicate. To this situation we have to add the exponential growth of alternative media,
wich has become direct competitors, since they are economically affordable for small
businesses, such as Instagram, Facebook, Snapchat, among others.

Understanding that the business opportunity is in achiving creative content, that can
help companies achieve their maketing strategies, and this si achived through a marketing

strategy that is beginning to gain strenght and is what is called today as * Video Marleting™.
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Capitulo 1
Titulo

Estudio de prefactibilidad para la creacion de una productora de contenido digital
especializada en video marketing en el valle Aburra.

Capitulo 2
Introduccion

2.1 Planteamiento del problema

La oportunidad encontrada para realizar una productora audiovisual se encontré una
oportunidad de una demanda que no se esta supliendo en su totalidad como se puede ver
mediante el siguiente ejemplo; Todos los dias las familias, para este caso mama, papa,
abuela e hijo, se retunen en las horas pico a ver television (el prime), en el momento de los
comerciales pasa una publicidad sobre Gillet hombre, de todos estos miembros de familia
solo uno podria utilizar este producto. En promedio 30 segundos de un comercial en una
cadena televisiva estaba alrededor de los $ 3.000.000. de pesos en 2017. Acé es donde esta
la oportunidad de negocio, ya que las empresas hacen grandes inversiones en los medios
tradicionales, pero no le estan llegando a su consumidor final, ya que este medio de
difusion esta llegando a todas las masas, mientras que los medios alternativos se convierten
en una herramienta con la cual las empresas pueden llegar a su cliente objetivo. Como se
puede ver en las siguientes tablas 1y 2, estas son las inversiones que se estan realizando en

los medios tradicionales como lo son radio y television.



Tabla 1. Valor cufia Radial 2016

Cadena Medio Tiempo $
RCN Radio / Bog Cuna 30" 2.207.000
RCN Radio/ Med Cufa 30" 948.000
Caracol Radio/ Med Cufia 30" 1.110.000
Caracol Radio/ Bog Cuiia 30" 3.263.000
Montoya, L (2019)
Tabla 2. Valor cufia Television 2016
Cadena Medio Tiempo $
RCN Tv prime time Cufia 30" 6.005.993
RCN Tv franja Cufia 30" 1.153.074
Caracol Tv prime time Cuna 30" 7.107.710
Caracol Tv franja Cufia 30" 1.832.970

Montoya, L (2019)

Anteriormente solo existian tres grandes medios de difusion de la informacion, TV,

Radio y Prensa, en la tesis de Correa & Lagos (2010) mencionan que:

Con la aparicion de la sociedad de masas el uso de los medios de comunicacion se
hizo necesario para la publicidad de productos y servicios, lo cual se convirtié en
una estrategia para el posicionamiento de las marcas. Desde entonces el proceso de
la creacion de marca se ha venido desarrollando paralelamente con la tecnologia,
reconociendo que la television y la radio principalmente, han caracterizado la
masificacion de estos medios, por esto se puede decir que al principio los medios
mas usados fueron los de ATL y que se convirtieron en el fundamento para la
creacion de marcas en cuanto a publicidad, ya que estar en television y radio era
privilegio de marcas de élite ademas de asegurar una amplia participacion en el
mercado lo que permitia desarrollar la creacion de marca. (p.11)



Pero con la llegada de la revolucion digital, el internet y el nacimiento de los nuevos
medios alternativos de comunicacion, todo esto ha evolucionado y ha cambiado la forma en
gue nos comunicamos y nos relacionamos con el mundo, lo cual permitié el desarrollo de
los medios Below The Line en adelante BTL, permitiendo llegar de una forma mas directa
al cliente, estos nuevos medios direccionaron al internauta a portales con la finalidad de
hacer un nuevo modelo de publicidad.(Correa & Lagos, 2010).

La llegada de estos nuevos medios alternativos o New Media, esta generando una
migracion en las inversiones publicitarias entre el ATL y BTL, ya que la evolucién de la
comunicacion las convierte mas rapidas y eficaz. También se le suma a esto que los medios
tradicionales ya no estan logrando impactar a las nuevas generaciones, en un estudio que
presenta Richter (2017) explica que, por varias décadas la publicidad televisiva ha sido la
estrategia referencia que las marcas han utilizado para llegar a una gran audiencia. Pero esta
estrategia cambiara ya que no funcionara con los millenials, pues estos cada vez ven menos
television. Otros aspectos que no es tan favorable que tiene la ATL es que requieren de una
agencia publicitaria, y son para organizacion que cuenten con los recursos, pues para

personas o0 pequerias empresas se convierten en medios imposibles de alcanzar.

How Millennials Use Electronic Media
Weekly hours of media usage by Millennials and all adults in the U.S Q4 2016 (hh:mm
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34:32

19:39 .
17:49 19:18
13:02
10:40
07:16 - 05:53 06:54
‘ﬁ . 03:05 03:33
Smartphone v Radio TV-Connected PC Tablet
Devices
I N o = B §
StatistaCharts

statista %



Figura 1. Asomedios, (2016) Grafico de estadisticas de como los millennials utilizan los
medios electronicos.

Nota: recuperado de How Millennials use electronic media. Source: Nilsen comparable metrics report by
Statista. No se tienen permisos para su publicacion.

Segun la Asociacion Nacional de Medios de Comunicacion (Asomedios) el panorama
de la publicidad en Colombia en el 2017 presento un decrecimiento en las cifras de
inversion que presentan los medios tradicionales, como lo son la televisién con un -9,5%,
radio con un 4,06% y prensa -15,9%. Al contrario de las inversiones de medios digitales
que presento un crecimiento del 34%. Actualmente y segun indica Redaccién Tecnosfera
(2018) en un articulo para El Tiempo, un 45 % de las empresas colombianas no tienen
presencia en la web, pues su razon para que "no se hayan apropiado tanto de tecnologias
avanzadas es en parte miedo a lo desconocido, desconocimiento de su importancia y falta

de proveedores de esos servicios”. (Redaccion Tecndsfera, 2018).
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Figura 2. Asomedios, (n, d). Grafico del panorama de la publicidad en los medios
tradicionales. Nota: No se tienen permisos para su publicacidn.




Tabla 3. Uso de medios alternativos por Argos & Homecenter.

Argos Homecenter
Instagram 21.k seguidores 315. K seguidores
Facebook 322,299 seguidores 3,653,651 seguidores
YouTube 7.573 seguidores 122.143 seguidores

Montoya, L (2019) informacién recolectada de Argos y Homecenter.

En la Tabla 3. Se puede observar un ejercicio comparativo el cual tiene la finalidad de
analizar como en Medellin y Colombia aun podemos explorar estos nuevos medios
alternativos. Se evidencia que una empresa como Argos, que realiza grandes inversiones
economicas en la difusion de informacidn a través de ATL (Medios tradicionales) los
cuales ya no estan generando tanto impacto en el consumidor, y teniendo diferentes medios
alternativos que son gratuitos, no estan siendo aprovechados al 100% por esta marca.
Mientras que una empresa como Homecenter (Sodimac) que es proveedor de sus productos
entendid lo importante que son estos medios. La oportunidad encontrada esté en las
grandes inversiones (Como se pueden ver en la figura 2) que hacen las empresas en estos
medios tradicionales, los cuales invierten en grandes sumas de dinero para llegar a grandes
masas, Teniendo la posibilidad de hacerlo por medio de medios alternativos en sumas de
dinero mas pequefas, y apuntando al cliente objetivo el 100% de las veces.

Este desconocimiento esta llevando a las personas y/o las empresas a crear contenidos
poco relevantes y/o poco llamativos para sus consumidores, perdiendo una oportunidad de
comunicar algo realmente importante. Segun afirma la Revista Dinero, 2015. ™ Aun se ve

un espacio muy grande por desplegar, pues en promedio no usan las redes al ciento por



ciento, sino al 37%; es decir que en general la gestion de las marcas en las redes sociales no
ha sido totalmente explotada y hay oportunidad para su avance. ~

Con el posible crecimiento de la economia naranja, la evolucion diaria de la tecnologia
y los medios digitales, las grandes, medianas y pequefias empresas, como las personas
tendrén que evolucionar con ellas para vender sus productos, y para ello necesitaran un
apoyo por parte de desarrolladores de contenidos digitales. Con esto se presenta la siguiente
inquietud:
¢Es factible realizar la creacion y puesta en marcha de una empresa audio visual
especializada en video y fotografia en la ciudad de Medellin, con el fin de generar

contenidos para todos los medios?
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ANEXOS

ENCUESTAS

1. ¢Utiliza sus redes sociales como canal para generar estrategias de
publicidad?

29 respuestas

®si
® No

2. ;Como maneja sus medios digitales?

29 respuestas

® Inhouse (interno)
® Freelance
@ Outsourcing
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3. Segun usted, ;cual es el contenido mas efectivo para generar impacto en
redes sociales y medios digitales?

29 respuestas

® Video
® Foto
@ Blog

‘ @® Podcast

4. De las publicaciones que realizan, ; Que porcentaje corresponde a video
?

I Columna 1

0-10% 10-30% 30- 60% 60 -100%



5. ¢ Qué porcentaje de la inversion de publicidad y mercadeo es para
medios digitales y redes sociales ?

29 respuestas

®0-30%
@ 30-60%
@ 60-100%

6. Del porcentaje anterior, ¢ Cuanto destina usted para video?

29 respuestas

® 0-30%
® 30-60%
@ 60-100%
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7. ¢ Que canales de comunicacion interna utilizan ?

27 respuestas

@ Mailing
@ Boletin
@ Intranet
® Pizarra
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