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INTRODUCCION

El ingenio del ser humano, provoca técnicas, avances, genera ciencia, a traves de
estos buscamos una mejor convivencia entre nosotros, creemos Yy queremos

atravesar limites impuestos por la mente humana.

Mediante los avances tecnoldgicos, el mundo de la radio ha tomado un giro
rotundo en los ultimos tiempos, tomando como referencia el nivel de acceso a
nuevas tecnologias que hoy en dia tienen las personas alrededor del mundo. El
mismo provocO el desarrollo de medios “multimedia” los cuales ahora son
aprovechados de distintas formas. Tal es el caso de la publicidad, el mismo que

busca nuevas formas de llegar con el mensaje al receptor.

El objetivo principal de esta tesis es comprobar la efectividad del mensaje
publicitario dentro de una radio On-line, esta informacidén esta dirigida tanto a
quienes se interesan por la apariciéon de nuevos medios de comunicacion y hacen

de los mismos su herramienta de trabajo.

El tema se centrard en un analisis, pensando aportar tanto a los departamentos
digitales de agencias de publicidad como a Universidades con medios digitales
aun no explotados a su totalidad. Pensando en la alternativa de aportar a la
investigacion de los factores que determinan la efectividad del pautaje de un

campafa publicitaria en el medio de comunicacion como es la radio On-line.
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PROTOCOLO DE TESIS

TEMA:

Determinar la efectividad de las radios online, para jovenes de 18 a 25 afios, en la
ciudad de Quito y la implementacion del pautaje en las mismas como medio

publicitario, caso radio UTE Online.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

Dentro de la Universidad Tecnolégica Equinoccial existe una programacion
permanente de la Radio propia que posee la Facultad de Ciencias Sociales y
Comunicacion. En este caso poseemos programas en horarios determinados y

con teméticas abiertas a diferentes targets.

Ademas de que esta radio podria promoverse a largo plazo estimando 5 afios a
una radio sea la primera radio online en la que se pueda pautar un nuevo tipo de
mensajes publicitarios sea el caso de jingles, menciones, menciones de hora o

auspicios asi optimizando presupuestos.



JUSTIFICACION:

Con el paso de los afios las marcas en el Ecuador han buscado la manera de que
sus marcas sean mas efectivas, optimizando el uso de los recursos en medios

alternativos.

Hoy en dia las agencias de publicidad se ven obligadas a optimizar presupuestos
lo cual implica buscar nuevos medios los cuales lleguen de manera mas

segmentada y efectiva al target.

De esta manera se busca conocer si el uso de la radio online es una manera
efectiva de llegar a audiencias mas segmentadas con mensajes publicitarios
radiales, y con este estudio poder recomendar como un nuevo medio o un medio

tecnoldgico alternativo.

OBJETIVO GENERAL:

Determinar la efectividad del pautaje en radios online en jévenes de 18 a 25 afios.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Analizar la evolucion de los medios publicitarios y el surgimiento del

internet como herramienta publicitaria.



e Explicar el entorno publicitario de nuestro pais y las nuevas tendencias
de publicidad on-line.

e Disefiar un modelo de investigacion el mismo que ayude a determinar si
es efectivo el pautaje en radios On-line.

e Disefiar un manual donde especifique el proceso interno si la radio

tuviera pauta o no.

IDEA A DEFENDER:

Determinar la efectividad de las radios online, para jovenes de 18 a 25 afios, en la

ciudad de Quito y la implementacion del pautaje en las mismas como medio

publicitario, caso radio UTE online.

1. TEMA Y PROBLEMA DE INVESTIGACION

a) Planteamiento del problema

e Dentro de la Universidad Tecnolégica Equinoccial existe una programacion
permanente de la Radio propia que posee la Facultad de Ciencias Sociales
y Comunicacion. En este caso poseemos programas en horarios
determinados n y con tematicas abiertas a diferentes targets.

e Ademas de que esta radio podria promoverse a largo plazo estimando 5

afnos a una radio sea la primera radio online en la que se pueda pautar un
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b)

nuevo tipo de mensajes publicitarios sea el caso de jingles, menciones,

menciones de hora o0 auspicios asi optimizando presupuestos.

Formulacion del problema

¢Existe dentro de la ciudad de Quito radios Online que promuevan el
pautaje de marcas comerciales para asi llegar de manera mas segmentada
a un target de 18 a 25 afos, y que las mismas puedan convertirse en

potenciales medios tecnoldgicos no convencionales?

Sistematizacion del problema

¢, Qué tipo de composicion sonora existen para el area de publicidad?
¢,Como volver a las radios online un medio publicitario mas segmentado
hacia un target determinado?

¢, Cuan efectivos pueden llegar a ser los pautaje de mensajes publicitarios
en radios online?

¢, Como influye la programacién dentro de una radio online?

¢, Generan recordacion los mensajes publicitarios radiales?

Xii



2. TITULO

e Determinar la efectividad del pautaje en radios online, para jovenes de 18 a
25 afos, y la implementacion de las mismas como medio de cobertura

Quito Distrito Metropolitano caso Radio UTE Online.

3.-JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

a) Con el paso de los afios las marcas en el Ecuador han buscado la manera
de que sus marcas sean mas efectivas, optimizando el uso de los recursos

en medios alternativos.

Hoy en dia las agencias de publicidad se ven obligadas a optimizar
presupuestos lo cual implica buscar nuevos medios los cuales lleguen de

manera mas segmentada y efectiva al target.

De esta manera se busca conocer si el uso de la radio online es una
manera efectiva de llegar a audiencias mas segmentadas con mensajes
publicitarios radiales, y con este estudio poder recomendar como un nuevo

medio o un medio tecnolégico alternativo.
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MARCO TEORICO

CAPITULO |

1. La Evolucién de los Medios Publicitarios

1.1 El entorno cambiante de la comunicacion

Los medios de comunicacion a lo largo del tiempo han evolucionado, desde
papiros a periodicos digitales como en la actualidad. Todos estos avances
van de la mano con el entorno tecnolégico asi como las constantes

necesidades de estar informado.

Dentro del entorno publicitario una preocupacién surge a partir del hecho de
gue los mensajes publicitarios no tenian la misma efectividad con los
medios convencionales que conocemos, es ahi cuando se busca la manera

de llegar de manera directa con el mensaje publicitario al consumidor.

Para esto la asociacion de los medios publicitarios convencionales con la
tecnologia no se hizo esperar, hoy en dia tenemos a la mano Television
digital, periodicos y revistas tanto on-line como digitales disponibles para
tablets y de descarga a nuestras computadoras, encontramos nuevos

formatos publicitarios adaptados a nuestro teléfonos maviles.
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Es constante el entorno de la comunicacién ya que surgen necesidades
comunicacionales, y de una u otra manera se busca nuevas formas o

herramientas que nos permitan llegar a nuestro target.

1.2 Los medios de comunicacién en la antigiedad

Durante la historia de la humanidad la publicidad aparece en la vida del
hombre desde tiempos remotos, Se podria decir que hace 25.000 afos

aparece la publicidad después de la edad paleolitica® (Ferrer, 2002).

Es evidente que la publicidad aparece cuando el comercio y la actividad
mercantil empiezan en los inicios de los tiempos, es ahi cuando nace el
principio de la economia comercial, en la cual un grupo de personas

llamados pregoneros perfeccionan sus técnicas de persuasion.

La prehistoria de la publicidad posee varios descubrimientos, entre estos el
mas relevante las ruinas de Babilonia en donde destaca un centro comercial

de mas de 5000 afios en donde se encontraron los primeros anuncios.

“Para el afio 539 A.C. los muros eran utilizados para escribir todo tipo de
anuncios por los habitantes de Babilonia, en Roma no solo se adoptaba

mensajes para la época ya se usaba el slogan como herramienta

L Edad paleolitica: Periodo de tiempo que se extiende en lineas generales desde el afio 7000 hasta el
2000 antes de Cristo.
15



publicitaria, este es el tiempo en el que los avisos de publicidad exterior se

dan a conocer.

Prontamente el pregonero se convierte en una ocupacion profesional y se
extiende a Europa, se lo llama praeco. El praeco también era anunciador de

la muerte de personas importantes.

Tiempo después aparecen los sonidos musicales, los pregoneros con su
voz eran los encargados de leer oficios, podemos decir que es el inicio del

jingle publicitario.” (Arguello, 2011)

Para la época medieval tiene que ver el hecho del uso de simbolos para
hacer alusion a servicios, la imagen de un yunque hacia alusion a la forja de

hierro.

La imprenta aparece y la publicidad emprende una etapa de modernizacién
gue para la época no existia como elemento autbnomo, ademas del

crecimiento de las ciudades y pueblos, la publicidad se convierte en masiva.

En 1711, el periddico The Spectator, descubre que la venta de publicidad
permitiria abaratar los costos del ejemplar ya que los anunciantes serian
guienes financien los costos de la edicion. De este modo, surge el concepto

moderno de tarifa publicitaria. (Caldeiro, 2005).
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En 1845 nace en Francia la primera Agencia de Publicidad: "Societé
Géneérale des Annonces", destinada a prestar servicios a los anunciantes y

a mediar entre estos y los medios de comunicacion (Caldeiro, 2005).

Con el surgimiento de la imprenta las comunicaciones gréaficas tienen su
auge ya que era mas facil reproducir imagenes o avisos pudiendo hacerlos

masivos.

La radio fue inventada por Guglielmo Marconi en 1895 como primer sistema

practico de comunicacion inalambrica (Kleppner, 2005).

Los primeros afios la radio fue considerada como un medio de
comunicacion maritima, este utilizaba cédigo morse. No es hasta 1920
donde inversionistas veian con un potencial comercial. KDKA, surge siendo

la primera estacion comercial.

La epoca de la radio llegaria a un declive cuando la television y sus
primeras transmisiones aparecieron, tiempo después que esta aparecié se
dieron los primeros avisios comerciales siendo hasta hoy en dia el medio de

seleccion para toda campafa publicitaria masiva.

Podemos decir que la publicidad atraveso muchas crisis entre estas

recesiones economicas, las mismas que obligaron a que se busquen
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formas de publicidad creativa,llamativa y de bajo costo, es cuando surge el

BTLZ.

Con los avances tecnolégicos aparece el internet, con esto los medios
tradicionales deben adaptarse a esta herramienta. El internet hoy en dia es
es indispensable para el ser humano, ya que se puede encontrar todo tipo

de informacion.

1.3 La publicidad en el Siglo XX

Gracias a las actividades econémicas y el constante cambio dentro de las
sociedades, la publicidad empieza a tener bases las mismas que

acompafan su constante desarrollo:

= “El aumento de la produccion, que plantea la necesidad de activar
la demanda y de diferenciar y hacer valer los productos.

= El desarrollo de los medios de comunicacion, que hacen posible
la difusion masiva de los mensajes.

» Lalucha por el derecho ala libertad de expresién, en la que tiene
gran valor la pluralidad de medios informativos.

= La configuracion de la profesion publicitaria , que debe crear las

estructuras necesarias y desarrollar las técnicas que permitan

2 Siglas que provienen de la frase: Below the Line y que hacen referencia a la publicidad no tradicional.
Nota de Autor.
18



mejorar el proceso de creacion y difusion de las campafas y, con
ello, asegurar al maximo el logro de los objetivos de los anunciantes.”
(Ministerios de Educacion y Ciencia, 2008)

“El desarrollo econémico plantea cuatro hechos que, en un momento
Determinado de la historia, ocurren por vez primera:

El aumento de movimiento de compra-venta, hasta entonces
limitado por condiciones de todo tipo.

La diversificacion de productos y servicios, que permite a
consumidores y clientes elegir entre opciones distintas.

El crecimiento de la competencia , que aumenta en funcion del
desarrollo econdmico general y de las nuevas posibilidades de
produccion y comercio

El excedente de productos, que da la vuelta a la mentalidad de los
fabricantes, hasta entonces soOlo pendientes de su capacidad de

produccion.” (Ministerios de Educacion y Ciencia, 2008)

Otros hechos mundiales que revolucionan el ambito publicitario en el siglo

XX son:

El uso de la electricidad , hace que las posibilidades tecnoldgicas
sean varias para la época ya que da inicio a la revolucion
tecnoldgica, es decir con el tiempo las computadoras sustituirian a
las antiguas maquinas de escribir, la imprenta manual ahora

funcionaria con electricidad y esta podria masificar el tiraje de
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ejemplares en periddicos, la radio podria expandirse y aumentar sus
frecuencias, de la misma manera con el nacimiento de la primera
television se masificé el mensaje publicitario.

= Desarrollo tecnoldgico, va de la mano con el surgimiento de la
electricidad, y con el desarrollo multimedia mundial. Aparecen
maquinas que facilitan la vida del ser humano, entre ellos
destacamos los computadores, la television y radio. Asi sucede de la
misma manera con el internet en este caso empezdé siendo una
herramienta para “acceder desde cualquier lugar a datos y
programas” (Falla, 2006). Es asi como el internet en nuestros dias
ha logrado fusionarse incluso con los medios masivos, gracias a él
podemos ver television online, escuchar radios online entre otros
beneficios que este tiene.

= Surgimiento de la actividad publicitaria profesional, para inicios
del siglo XX se vuelve en un servicio masivo ya que las agencias

abren sus puertas, brindando sus servicios a diferentes marcas.

1.4 La publicidad en el Siglo XXI

La publicidad del siglo XXI marca un giro de 360 grados ya que mediante la
revolucion tecnoldgica permite llegar a mejores niveles de ejecucion de piezas
publicitarias, llegamos al consumidor con mensajes especializados, logramos

medir niveles de efectividad, alcanzando los resultados planteados.

20



La publicidad moderna se basa en los siguientes principios:

= Construir Lovemarks

El “amor” a nuestra marca o producto es la mejor razén para conseguir
que los clientes siempre sean leales. ElI concepto de Lovemark fue
acufiado por Kevin Roberts en 2004 lo define como “la lealtad mas alla
de la razén”. Las marcas ya no s6lo nos devuelven su amor
simplemente con sus productos, lo hacen creando grupos, clubs de
fans, foros de opinion entre otros, lo que genera un intercambio de ideas
y asi la interaccién con la marca. Una lovemark es una marca que ya no

esta en la mente del consumidor, sino en su corazon.

= Acoplar las marcas alos ultimos avances tecnoldgicos

Muchas marcas toman la decision de adentrarse en medios digitales,
dejando a un lado el escepticismo de ser participes de este cambio.
Invierten con mayor fuerza en medios digitales sin dejar de lado los

tradicionales como TV, Radio Prensa y Via Publica

= Buscar economizar espacios publicitarios

Muchas marcas destinan grandes presupuestos los mismos que deben
ser aprovechados al maximo, es por eso que las agencias actualmente
buscan economizar espacios publicitarios haciendo que el mensaje
publicitario no deje de ser visualizado y logrando que este llegue de

manera directa al target.
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1.5 Publicidad y su estadia en la web

“En el siglo XVII cuando la publicidad empirica era muy basica y empezaba a
tomar parte en la historia de la humanidad, como una manera de comunicar y
transmitir mensajes mas cortos pero con mucha eficacia, fue entonces cuando
solamente se presentaban afiches o anuncios muy livianos con descripciones
cortas de un producto como: el nombre del producto, la categoria, en donde
encontrarlo y el precio, las mismas marcas eran sus propios publicistas sin ciencia,
pues solamente interesaba informar a la gente lo que ofrecian. Tal vez era una
gran limitacion la tecnologia de la época que no permitia desarrollar anuncios con
mas adornos, mas color o muchos tipos de letra, esta necesidad hizo que la
imprenta surja y permita crear anuncios con mas creatividad empirica, solo asi se
consiguié una comunicacion mas efectiva, mas atractiva para los consumidores,
entonces fue la oportunidad del nacer de la publicidad, ya que era tiempo que los
duefios de las marcas y productos se ocuparan netamente de la produccion y las
agencias de publicidad se encarguen de hacer su trabajo con mas ciencia, era la
hora de que cada fabricante tenga y adquiera un diferenciador que lo haga unico
ante el resto dentro de una misma categoria de producto, si bien es cierto la
publicidad aparece con los pregoneros de antafio, era la oportunidad de poner
ciencia a la comunicacién conocer a quienes se debian dirigir los mensajes, para
quienes estaban hechos los productos y que era lo que este grupo de personas
necesitaban adquirir fue como las agencias de publicidad se dedicaron a crear

campafnas de publicidad estratégicas pero aun asi se presentaban graficamente
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en la prensa y dentro de la ciudad como rotulos exteriores, en un comienzo con el
desarrollo de la radio, empezaban a transmitirse con menciones de pocos
segundos y masivamente lo que aun no lograba localizar a sus grupos objetivos,
se la utiliz6 mucho para propaganda grafica en cuanto a la reclusion de hombres
para el ejército norte americano, la primera guerra mundial generé una economia
grande e hizo que las industrias produzcan mas y que la publicidad generé
necesidades en los grupos de personas haciendo de su crecimiento favorable para

afirmarse como un medio de comunicacion comercial y politico” (Bonnelly, 2010).

En los afios 50 a partir de la aparicion de la primera television, la publicidad dio un
giro de 360 grados, ya que sus primeros prototipos no tardan en llegar a los
hogares norteamericanos y europeos. Se torna en un medio de comunicacion en
el mismo que atrae audiencias. Con este avance tecnologico las agencias de
publicidad no tardan en hacer uso del mismo para hablar de sus marcas con
personajes reconocidos de la época, estos consumian el producto en el instante
en que los presentaban, durante este periodo es donde aparecen los espacios
publicitarios en television, después de los programas de television mas vistos y
ahora se empezaban ya a cobrar y mantener una tarifa para estas pautas, es aqui
cuando las agencias de publicidad crean sus propias centrales de medios, es asi

como la publicidad da pasos agigantados en cada proceso histoérico.

Hoy en dia la comunicacion se ha diversificado de tal manera que con el

surgimiento del internet toma otro rumbo el proceso de comunicacion, las marcas
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interactian de manera directa con el consumidor haciendo que este se fidelice con

la misma.

Con el surgimiento de la Web 1.0 y la web 2.0 existe una gama de opciones donde
los usuarios pueden obtener informacion acerca de cualquier tematica que
satisfaga sus necesidades, dentro de esta etapa se da el salto a la publicidad ON-
LINE o en linea, de esta manera las campafias que comunmente se veian en
medios tradicionales empiezan a adoptar medios digitales y multimedia los mismo
gue permitan la interaccion del consumidor con la marca y de esta manera poder

tener comunicacion directa con el mismo.

1.5.1 Publicidad 1.0

Surge a partir de la Real Gran depresion sufrida en el siglo XVII, es aqui cuando
los productos se diferencian tomando nombres, se les atribuy6é caracteristicas

entre ellas destacaban: juventud, frescura, estatus entre otras.

Esto se enriquecié con los medios de comunicaciéon de masas y tuvo su gran
momento luego de la Crisis de 1929, un colapso del délar que trajo como
consecuencia una fuerte contraccion y una posterior bonanza que, al coincidir con
la posguerra, se convirti6 en el escenario perfecto para el surgimiento y
consolidacion de las agencias de publicidad: La gente queria ser feliz y las
marcas, a través de distintas consignas, empezaron a ofrecer esa felicidad

(Marilyn, 2011).
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Esto se resume en algo que nos suena bastante familiar: Publicidad ATL3

152 LaWeb 1.0

“‘La Web 1.0 empez6 en los afios 60's, De la forma mas basica que existe, con
navegadores de solo texto, como ELISA, bastante rapidos, después surgi6 el
HTML* (Hyper Text Markup Language) que hizo las paginas web mas agradables
a la vista y los primeros navegadores visuales como IE, Netscape,etc el lenguaje
de marcado predominante para la elaboracion de paginas web que se utiliza para
describir y traducir la estructura y la informacion en forma de texto, asi como para
complementar el texto con objetos tales como imagenes . La Web 1.0 es de solo
lectura, el usuario no puede interactuar con el contenido de la pagina, (nada de
comentarios, respuestas, citas, etc.). Estando totalmente limitado a lo que el Web
master sube a la pagina web. Web 1.0 es una frase que se refiere a un estado de
la World Wide Web, y cualquier pagina web disefiada con un estilo anterior del
fenbmeno de la Web2.0. Es en general un término que ha sido creado para
describir la Web antes del impacto de la fiebre punto com en el 2001, que es visto

por muchos como el momento en que el internet dio un giro” (Ramirez, 2011)

3 Siglas que provienen de la frase: Above the Line y que hacen referencia a la publicidad tradicional.
Nota de Autor.

4 Siglas que provienen de la frase Hyper Text Markup Language que hacen referencia al lenguaje de
marcado predominante para la elaboracién de paginas web que se utiliza para describir y traducir la
estructura y la informacién en forma de texto, asi como para complementar el texto con objetos tales
como imagenes. Nota de Autor
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1.5.3 Laweb 2.0

En 2004 Tim O'reilly se refiere por primera vez con el término de web 2.0 a una
segunda generacion dentro de la historia del internet, la misma que esta basada
con diferentes herramientas como wikis, blogs, redes sociales y folcsomias. Estas
permiten el intercambio agil de informacién entre usuarios haciendo mas

interactiva a diferencia de la web 1.0 donde los usuarios eran pasivos.

El termino web 2.0 nace de una sesion de brainstorming entre O’reilly y MedialLive
International. Dale Dougherty vicepresidente de O’reilly observé un oportunidad
de negocios en la web 2.0, la misma que brindaba nuevas aplicaciones y sitios
nuevos sitios web que aparecian con regularidad. Es ahi donde la crisis de las
punto com supone algun tipo de giro crucial para la web, de tal forma que una

accion llamada web 2.0 pudiera tomar forma.

La web 2.0 viene de la mano con el fendmeno de las redes sociales inspiradas en
la teoria de los seis grados. Este fendmeno se ha propagado rapidamente con una
aporte vinculado a Google, los tags o etiquetas , no son otra cosa que palabras

asociadas a una pagina web, foto o video que permitan acotar su busqueda.

A traves de los tags es posible establecer relaciones entre persones que emplean
las mismas, lo que ha permitido que surjan nuevos tipos de redes 0 servicios
sociales. Dentro de estos destacan dos que serian adquiridos posteriormente por

Yahoo, del.icio.us y Flickr y otro recientemente comprado por Google, YouTube.
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Todos ellos utilizan tags para poder identificar informacion de distinta indole:
enlaces a paginas web (del.icio.us), fotos (Flickr), (videos) YouTube, al mismo
tiempo son red social gigantesca que establece vinculos personales basados en

gue se hayan empleado las etiquetas similares.

Uno de los fundamentos de la web 2.0 segun el libro del nuevo marketing expresa
que: Es conocida como “Inteligencia colectiva”, a la suma de los conocimientos,
actividades y experiencias realizadas en la web, las mismas que se comparten

como aprendizaje entre usuarios (Burgos, 2009).

Hoy en dia la web 2.0 es asociada con una red social amigable, en donde el

usuario puede mantener y administrar su propio contenido, el éxito de las redes

sociales se basa en tres constantes, interactividad, pro actividad y social media.
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MARCO CONTEXTUAL

CAPITULO Il

2. Lapublicidad digital alrededor del mundo

Con los cambios tecnolégicos que el mundo sufre cada instante, la
publicidad se ha ido adaptando a los mismos, podemos hablar de television
via streaming en vivo en internet, radios on-line, banners interactivos,

videos pre roll etc.

Estas nuevas adaptaciones vienen de paises extranjeros donde no existe
una limitacién en cuanto a creatividad y existe un acuerdo tanto por parte de
clientes y agencias para elaborar formatos nuevos de publicidad los mismos

gue sean llamativos.

Google y Facebook hasta la fecha son los que lideran el mercado de
publicidad digital, utilizando informacion de los perfiles de los usuarios
direccionan de manera directa anuncios enfocados segun el interés de los

mismos.

Segun “un estudio de enero de 2012 de Upstream y YouGov sobre usuarios
de internet en Gran Bretafia y Estados Unidos se infiere que la proliferacion
de anuncios tiene la capacidad de molestar a los consumidores e, incluso,

alejarlos de las marcas.” (Marketing Directo, 2012)
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Podemos destacar los aspectos positivos y negativos del uso de publicidad

digital :

Ventajas:

» Mensajes publicitarios especificos, a targets segmentados.

» Interactividad con el consumidor.

» Posibilidad de viralizar campafas digitales y hacerlas publicas de
manera inmediata.

= El costo que representa frente a la publicidad convencional
(medios ATL).

» La creatividad puede salir a flote en las aplicaciones para medios
digitales.

» La planificacion de camparias digitales puede estar a cargo de un
especialista en social media,haciendo que estas campafias sean

exitosas.

Desventajas:

= Cierto tipo de fomatos publicitarios digitales como banners o pop-
ups pueden llegar a fastidiar al usuario de internet.
» La inadecuada segmentacion del target al cual se dirige el

mensaje puede afectar al desarrollo de una campaia digital.
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= El uso erroneo de plataformas que la web ofrece , vuelve a la
campania digital poco efectiva.

» Las malas experiencias de usuarios con productos de cualquier
indole los mismo que se esten publicitando en medios digitales,
puede afectar a una  posible decision de compra, estos
comentarios pueden ser vistos por miles de personas en internet.

» El mailing puede ser considerado por el internauta como spam.

2.1 Herramientas de la Web 2.0

2.1.1 Presentaciones o documentos en linea

Dentro de las herramientas que la web 2.0 provee a los internautas
tenemos paginas web que ofrecen nubes de almacenamiento de datos,

reuniones en linea, gestor de proyectos y gestor de chat.

En esta rama de herramientas encontramos sitios web como Google Docs y

su aplicacion Google Drive, Slideshare, Scribd, Icloud entre otras.

Estas herramientas permiten al usuario alojar informacion util sin necesidad
de llevar a la mano un pen drive o dispositivos fisicos. Una de las grandes
ventajas de estas nubes de almacenamiento de datos es que son gratuitas
y el unico requisito es tener una cuenta en Gmail en el caso de Google

Docs.
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Ademas de tener webs que nos permitan tener nuestra informacion virtual,
tenemos el caso de paginas donde el usuario puede colaborar a la
comunidad con archivos, presentaciones y documentos utiles con
informacion académica investigaciones entre otros, aqui tenemos dos
grandes paginas que se nutren a diario con este tipo de informacion. Scribd
y Slideshare son paginas web de almacenamiento de documentos de
interés publico, el requisito para ser parte de estas comunidades es tener
una cuenta de correo y a la vez colaborar con archivos que sean utiles para
el resto de la comunidad. Una de las ventajas de estas paginas es que no

se tiene limite de descargas.

2.1.2 Blogs

Su traduccion al espafiol remonta a las bitacoras que se usaban en los
viajes realizados en el océano, donde se escribia el desarrollo cronoldgico
de estas travesias, el autor tenia la libertad de escribir lo que creia

pertinente.

Es asi que en 1994 Justin Hall estudiante de la Universidad de Swarthmore

creo el primer blog llamado Webring donde participaban miembros de esta

universidad.
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La aparicion de Live Journals y Blogger se da en 1999 por parte Evan
Williams creador de Twitter, estas plataformas permiten a los usuarios
compartir informacion y articulos de interés, mientras que otros usuarios
opinan y comparten experiencias acerca de lo publicado. Blogger ha
llegado a ser una herramienta muy usada por los usuarios de internet, esta
plataforma para el afio 2003 tenia 250.000 lectores activos, para el 2010 la
cifra aumentdo a 400 millones lo cual lo hace una herramienta de vital

importancia.

Los blogs se caracterizan por:

= Creacidon de multiples Blogs con un solo registro.

= Adicibn de wusuarios para que publiguen Entradas (posts) o
administren el Blog.

» Interfaz en varios idiomas en el modo disefio del Blog.

» Etiquetas para las Entradas

= Importacion automatica de entradas y comentarios, provenientes de
otros Blogs creados en Blogger.

» Disponibilidad de Plantillas listas para utilizar.

» Posibilidad de agregar al Blog gadgets con diversas funcionalidades.

= Adicion de comentarios de los lectores en Entradas.

= Interconexion con otras redes sociales. (Avila, 2009)
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2.1.3 Wikis

La palabra Wiki proviene del idioma hawaiano que significa rapido, estas
plataformas de contenidos donde usuarios con cuentas pueden afiadir,
eliminar o editar los contenidos. Estas plataformas contienen informacion

tanto publica o privada segun sea el caso.

Wikipedia es un claro ejemplo de las wikis, es el octavo sitio con mas tréafico
tanto alrededor del mundo como en nuestro pais. Wikipedia cuenta con mas
de 922.342 articulos, 16.311 anexos y 121.107 categorias. Diariamente se
crean mas de 400 articulos, lo que hace un total de alrededor de 12.000

cada mes.

Las principales caracteristicas de las wikis son:

» La publicacién de forma inmediata usando solo el navegador web (gj.
Explorer, Firefox, Mozilla, etc.)

= EI control del acceso y de permisos de edicibn. Pueden estar
abiertos a todo el mundo o s6lo a aquellos que invitemos.

» Que quede registrado quién y cuando se ha hecho la modificacién en
las paginas del wiki, por lo que es muy facil hacer un seguimiento de
intervenciones.

= El acceso a versiones previas a la tltima modificacion asi como su

restauracion, es decir queda guardado y con posible acceso todo lo
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que se va guardando en distintas intervenciones y a ver los cambios
hechos.

= Subir y almacenar documentos y todo tipo de archivos que se
pueden enlazar dentro del wiki para que los alumnos los utilicen
(imagenes, documentos pdf, etc. ejemplo de documento pdf alojado
en el wiki).

» Enlazar paginas exteriores e insertar audios, videos, presentaciones,

etc.

2.1.4 Audio/Podcast

Un podcast es un archivo de audio digital (generalmente en formato mp3) al
gue se puede acceder en forma automatica. El contenido puede ser de lo
mas diverso: programas de conversacién, musica, sonidos ambientales,
discursos, comentarios especializados de los mas diversos temas, novelas

habladas, clases de idiomas y una infinidad de posibilidades.

Generalmente los podcast son gratuitos y de libre acceso. Cualquier

persona, desde cualquier lugar el mundo, puede suscribirse o bajar

contenido en audio a través de un podcast.
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Las principales caracteristicas de los podcast son:

= Ademas de las ventajas generales de los medios didacticos sonoros,
se pueden afadir las siguientes:

» La posibilidad de elegir entre distintos contenidos para escucharlos
en el reproductor de MP3 o en el PC, de manera que uno mismo se
construye su propia programacion a la carta para disfrutarla cuando
quiera.

= Son gratuitos en la mayoria de los casos.

» El sistema de adquisicion es sencillo, basta con buscarlos en Internet
o tener instalado un programa (ITunes) que accede directamente a
un directorio de podcast.

= Existe una gran variedad de tematicas, desde el ocio hasta cursos de
inglés desarrollados por podcast.

= Muchos permiten la subscripcién a una lista de podcast, de manera
gue se esta en permanente aviso de las actualizaciones y nuevos

programas gue aparezcan.

2.1.5 Video

Para los afos 90 los buscadores en internet eran estaticos, poco llamativos,
las paginas web eran totalmente planas llenas de texto, los usuarios pedian
cambios, querian webs mas entretenidas cuyos complementos les permiten

ser entretenidas, no es hasta el 2005 cuando ocurre tal cambio.
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En Febrero de 2005, 3 exempleados de PAYPAL (Chad Hurley, Steve Chen
y Jaweb Karim), crean la red mas grande de video en la web hasta nuestros
tiempos, llamada YouTube. Todo surgié de la idea de poder compartir de

manera gratuita y donde cualquier persona pueda enviar sus videos.

YouTube tampoco escap6 de conflictos legales, los cuales mantuvo con
disqueras musicales, esto a su vez resulté en beneficio para ambas partes
ya que al dejar los videos en red los artistas se promocionaban libre y

gratuitamente.

Google, compra el 10 de Octubre del 2006 YouTube por 1.650 millones de
dolares, YouTube mantendrd su independencia respecto del servicio de

video de Google.

Las estadisticas de YouTube marcan diferencia con webs en donde se

albergan videos:

» YouTube es la tercera pagina mas visitada alrededor del mundo

*= 60 horas de video son subidos a la red cada minuto

» 4 billones videos son vistos cada dia

» Posee 800 millones de visitantes promedio al mes

» 3 billones de horas de video son vistas al mes

* YouTube esta localizado en 39 paises alrededor del mundo, en 54

idiomas distintos (Kumar, 2012).
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YouTube se vuelve un fendmeno social desde su llegada a la web, de esta
manera muchos acontecimientos fueron vistos, siendo una herramienta

periodistica, de promocién de marcas y de ocio para los internautas.

2.1.6 Imagen

Dentro de las herramientas que provee la web 2.0, existen paginas web
donde se puede compartir las imagenes, las mismas que pueden ser tanto
de profesionales como aficionados, pueden ser editadas en las mismas

webs.

Flickr es una plataforma que permite el almacenamiento de fotos y videos
de una manera organizada, su apertura se da en el 2004, Surgio en base a
herramientas que se utilizaron originalmente, para un juego multijugador en
linea llamado Game Neverending. Flickr comenzé como una sala de chat
multiusuario con capacidad de intercambiar fotos, ademas, poseia una gran
recopilacion de imagenes de Internet pero no en fotos personales de los

usuarios.

En marzo de 2005, la empresa Yahoo! adquirio Ludicorp, y junto con ella,
Flickr. Los servidores se trasladaron a Estados Unidos y pronto Yahoo!
comenzo a dedicar sus esfuerzos en mejorar el ya popular Flickr. Pasé por
una version beta y otras formas de prueba, hasta llegar a la actualidad en

donde se encuentra en una version estable, la que ha alcanzado gran
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popularidad llegando a tener almacenadas mas de tres mil millones de fotos

a finales del afno 2008.

2.1.7 Microblogging

La definicibn de Microblogging segun el libro: del 1.0 al 2.0 Claves para
entender el nuevo marketing expresa que: “El nanoblogging o
microblogging es una forma de comunicacion o un sistema de publicacién
en internet que consiste en el envio de mensajes de texto cortos- con una
longitud maxima de 140 caracteres a través de herramientas creadas
especificamente para esta funcion. Su finalidad es la de explicar que se
estd haciendo en un momento determinado, compartir informacién con
otros usuarios u ofrecer enlaces a otras paginas web.” (Burgos, Del 1.0 al

2.0 Claves para entender el nuevo marketing, 2009)

Twitter es la herramienta mas conocida por los usuarios alrededor del
mundo, cuenta con alrededor de 465 millones de cuentas en todo el mundo.
Se ha convertido en un medio masivo de comunicaciéon superando a la
television y radio como medios de difusién, su informacion se actualiza cada

segundo.

Las estadisticas de Twitter en 2012 cuentan que:

= 465 millones de cuentas alrededor del mundo
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= Cuenta con 3 paises top: Estados Unidos, Brasil y Japon

= 175 millones de tweets son tipeados cada dia

» El 64% de usuarios con una cuenta en Twitter acceden desde su
web

= 11 cuentas de Twitter con creadas cada minuto (Hodgson, 2012)

2.1.8 Redes Sociales

En el ambito publicitario se puede decir que “Las redes sociales en Internet
son sistemas gque nos permiten establecer relaciones con otros usuarios a

los que se puede o no conocer en la realidad” (Prato, 2010)

Un hecho importante que marcé un punto de auge de las redes sociales es
la masificacién del internet, es cuando en la década de los 90 aparecen las

primeras paginas web con esta finalidad.

Para 1997 Sixdregrees se popularizé siendo la primera red social
construida mediante la teoria de los seis grados de separacion, las
caracteristicas basicas que esta poseia eran la de poder tener un perfil en
donde se pudiera ingresar los datos del usuario, permitia agregar amigos
gue constaban en el sitio, ademas se podia hacer publicaciones o también
llamados Bulletins, muy similares a los que caracterizarian a MySpace mas

tarde.
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2001 estd marcado por ser el aflo donde redes sociales como Tribe y

MySpace aparecen en la web.

Google lanza en enero de 2004 Orkut apoyando un experimento de uno de

sus empleados. En 2005 ingresan Yahoo 360° y otros.

En 2008 Facebook hace su aparicion superando el nUmero de visitas que

tenia MySpace.

GOOGLE TREND herramienta de estadisticas de busqueda de Google
muestra que en el periodo 2008-2012 Facebook muestra un ascenso en su
pagina de inicio o login, el mismo que no ha disminuido hasta la fecha.

(Google Trend, 2012)

2.2 LaWeb 3.0

“‘La Web 3.0 es una extension del World Wide Web en el que se puede
expresar no solo lenguaje natural, también se puede utilizar un lenguaje que
se puede entender, interpretar utilizar por agentes software, permitiendo de
este modo encontrar, compartir e integrar la informacion mas facilmente.”

(Web30websemantica.comuf.com, 2012)

Actualmente la plataforma de comunicacion digital se mantiene en la web

2.0 debido a que los usuarios aun nos mantenemos en un estado de
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compartir en redes sociales,accedemos a informaciéon que en muchos de
los casos no es la que buscamos, la web 3.0 propone que la informacion
sea mas facil de compartir y de la misma manera tener busquedas

acertadas.

2.2.1 Laweb 3D

“3D se refiere al disefio tridimensional de las vistas virtuales de cualquier
objeto a partir de tres lados distintos simultaneamente. El usuario puede ver
la imagen real de un edificio, cualquier localizacion u objeto y caminar a lo

largo de dicha localizacién sin siquiera moverse de su computador

Estas tecnologias se estan empleando masivamente en una amplia gama
de servicios, como juegos, modelos de realidad virtual (VR) y soluciones

multimedia.

Ahora, la tecnologia 3D se ha pasado a Internet mediante la Web 3.0, y se
ha convertido en una nueva tendencia en la Web. Ahora los usuarios
pueden ir de caza a través de la ciudad, viajar por el mundo o pueden
caminar por un mundo virtual Second-Life, navegando por los datos e

interactuando con otros a lo largo de la Web 3.0.

Este tecnologia se usa de manera masiva en juegos, en tours mundiales

virtuales, ingenieria geospacial, investigacion de alta tecnologia on-line,
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redes, desarrollo de software on-line, telecomunicaciones on-line, compras
on-line y redes sociales, todos ellos ejemplos perfectos de la Web 3.0.”

(Web30websemantica.comuf.com, 2012)

2.2.2 LaWeb Penetrante

La web penetrante hace alusion a “a aquellas aplicaciones de la Web en la
amplia gama del area, en la cual la Web ha alcanzado no soélo los
ordenadores y teléfonos moviles, sino que también se encuentra en la ropa,
aplicaciones, y automaoviles y mucho mas, e.g. Web situada en las ventanas
de las casas que comprueba el tiempo y a su vez controla el climatizacion y

la apertura y cierre de las persianas.

La Web 3.0, en términos de Web penetrante, se espera que sean sitios
Web que terminen siendo transformados en servicios de la Web y
representen y amplien su informacion al mundo.”

(Web30websemantica.comuf.com, 2012)

2.3 Las Redes Sociales en el Ecuador

Frente al constante aumento del uso del internet en nuestro pais nos es
desconocido ver a todo tipo de personas navegando en el mismo, pero las

estadisticas segun el INEC muestran que:
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El rango de edad de 16 a 24 afios es el que usa con mas
frecuencia el Internet con un 59,4 %, seguido del rango entre 25 a
34 con un 39,6%.

Pichincha lidera con un 44,5% el uso de internet en cuanto a
zonas geograficas de nuestro pais, seguido por la provincia del
Azuay con un 36,9% y en tercer lugar la provincia del Guayas con
el 34,8%.

Las personas usan el internet mayoritariamente para
comunicarse 32,6% Yy para buscar informacion 31,1%, tienen
acceso desde sus hogares y centros de acceso publico.

La frecuencia de acceso al internet registra que el 54,4% de
personas tienen acceso una al menos una vez al dia al internet.
(INEC, 2011)

Segun la cifras de Alexa.com , sitio que provee informacion de
trafico y estadisticas web , para Noviembre de este afio, los 10
sitios mas visitados por ecuatorianos son los siguientes

(Alexa.com, 2012):
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Facebook Red Social

Google Ecuador Buscador

YouTube Buscador-Videos

Windows Live Buscador

Google Buscador

Yahoo Email-Buscador

Blogspot.com Blog

Wikipedia Buscador-Enciclopedia

Babylon Proveedor de soluciones de
traduccion de lenguaje en
buscadores

MSN Latinoamérica Noticias, mail

Tabla elaborada: Lista de los 10 sitios mas visitados por ecuatorianos.

Fuente: Alexa.com, Noviembre de 2012. Elaboracion propia

Podemos decir que la mayoria de quitefios y ecuatorianos ya entraron en el
mundo del internet inclusive a las redes sociales, el mismo que se ha vuelto
en un fendmeno explorado y explotado principalmente por jovenes, este

no discrimina género, estado civil o condicién social.

2.4 La Radio Online

La radio online es una herramienta digital que ha ido ganando terreno en

los dltimos afos del auge del internet, hoy en dia es comdn ver emisoras
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constituidas las mismas que tienen su misma sefal del dial y sus
transmisiones estan en internet las mismas a las que se puede tener
acceso desde una computadora o teléfono movil via aplicaciones

especificas.

“‘La primera "estacion de radio" por Internet, "Internet Talk Radio", fue
desarrollada por Carl Malumud en 1993. La estacion de Malumud usaba
una tecnologia llamada MBONE (IP Multicast Backbone on the Internet). En
Febrero de 1995, surgid la primera estacion de radio exclusiva por internet
de tiempo completo, llamada Radio HK, emitiendo musica de bandas
independientes. Radio HK fue creado por Norman Hajjar y el laboratorio
mediatico Hajjar/Kaufman New Media Lab, una agencia de publicidad en
Marina del Rey, California. El método de Hajjar fue usar un reflector de
conferencia web CU-SeeMe conectado a un cd de audio personal corriendo
en un loop infinito. Después, Radio HK fue convertido a uno de los
originales servidores de RealAudio. Hoy en dia, las estaciones de radio por
internet como VoyagerRadio e YRadio.fm utilizan la tecnologia de servicios
web de proveedores como Live365 para hacer webcast 24 horas al dia. En
el afio 2003, Windows que ya habia incurrido con éxito con su serie de
servidores Windows 2000 en materia de multimedia, lanza Windows 2003
server, permitiendo con suficiente ancho de banda un manejo inteligente de
"unicast" y la posibilidad de que miles de oyentes puedan conectarse a una

transmision Unica, en forma estable y con calidad de sonido que puede
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alcanzar hasta 128 kbps, lo que iguala el sonido de una Radio por Internet a

una radio FM tradicional.

A partir de finales del 2004, el uso de streamcasting de audio ha ido
declinando a favor del Podcasting, método alterno basado sobre RSS que
ofrece multiples beneficios imposibles previamente. Sin embargo, es
pertinente aclarar que los podcast estan limitados al uso de musica "royalty
free" o libre de regalias, porque de no ser asi, se incurre en violacion de los
derechos de autor. Por esa razén, los podcast no son mas que una forma
de hacer "talkshows" descargables. Muchos de los podcast de audio
también son a su vez disponibles como streamcasts de audio.” (Noticias de

radio del mundo, 2008)

En nuestro pais la radio online ha empezado a surgir no solo como un
medio digital con comunicadores profesionales, si no a la vez pequefas
estaciones con musica y tematica de distinta indole,haciendo que este
medio tome fuerza.

Entre las radios que son mas conocidas y unicamente son “online”,

destacamos 6:

» Radioblog UTPL
= RadiorEEs
= Radio COCOA

= Radio Ute Online
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= Coca Cola Fm
= |nsomnia Radio

= Ecuador Radio-Ecuador Inmediato

Mayoritariamente las radio provenientes de Universidades o institutos
educativos son las que mas cabida tienen, ya que se las usa como método

de aprendizaje para estudiante de comunicacion social.

Ademas se destacan radios que siendo online ya disponen de paquetes
publicitarios a la venta los mismo que pueden ser comprados por agencias

de publicidad o anunciantes.

La AIMC, Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion
presento los resultados del primer estudio “La Radio: Tradicional vs Online”,

estos mencionan que :

“Crece el consumo de radio a través de internet

Segun los resultados de este estudio, la radio a través de internet es
consumida cada mes por 11.068.000 individuos, que representan el 47,2%
de los internautas. El 15% de los encuestados afirma acceder en el mismo
dia a ambos tipos de soporte (tradicional y online), cifra que se eleva al 47%
si hablamos del ultimo mes. Dentro de este colectivo, el 79% afirma que no

han reducido su tiempo de consumo de radio tradicional, por lo que el
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consumo de radio online ha incrementado su tiempo total dedicado a

escuchar la radio de forma general.

El consumo de radio exclusivamente a través de internet es realizado por
s6lo 578.000 individuos, pero reconocen mayoritariamente haber dejado de
escuchar la radio tradicional y sélo un tercio asegura no haber escuchado

nunca la radio tradicional.

El 48,4% de los internautas escucha soélo radio tradicional

A pesar de estar en la era de internet y de que la Red ha ido cambiando
nuestros habitos de consumo de los medios de comunicacion, el 48,4% de
los encuestados reconocen acceder a la radio tradicional y no a la radio
online. Dentro de este colectivo, un 10% alega la lentitud de su conexion,
mientras que un 37% no ha accedido nunca y un 34% utiliza otros

dispositivos portatiles sin conexion a internet.

Cerca del 18% de los oyentes de radio online la escucha a través del

teléfono movil

El dispositivo mas utilizado a la hora de escuchar la radio a través de
internet es el ordenador portatil, al que se dedica el 48% del tiempo,
seguido del ordenador de sobremesa con el 29%. Le sigue la pista el

teléfono movil (desde el que se conectan a la radio casi el 18% de los
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encuestados), que supone el 13% del tiempo dedicado a escuchar la radio

por internet y el tablet, al que los usuarios le dedican un 8% de su tiempo.

Si nos centramos en analizar el lugar de escucha, los encuestados afirman
gue el 67% del tiempo que consumen radio a través de la Red lo hacen
desde el hogar, y un 25% en el trabajo, dejando un 7,2% para el consumo

en desplazamientos.

Lared enriquece el universo radiofénico

Una de las ventajas que ofrece el servicio de radio a través de la red es el
de multiplicar la oferta existente, bien con cadenas completamente
novedosas, tanto en su concepcidbn como por no tener cobertura en esa
zona, como por ofrecer dentro del paraguas de una marca tradicional
contenidos diferentes a los habituales. En esta linea, el 80% de los
radioyentes online declara haber escuchado en el Ultimo mes una emisora
exclusiva en internet; un 18%, contenidos diferentes a una emisora
tradicional y un 2% los contenidos de una emisora tradicional sin cobertura

tradicional en su zona.

El consumo online en directo prevalece sobre el podcast

En cuanto al modo de consumo de radio a través de internet, las escuchas

en diferido son menores en comparacion con las escuchas en directo,
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representando solo el 4% del tiempo dedicado al consumo de radio a traves
de la red. En definitiva el estudio “La Radio: tradicional vs online”, realizado
durante el mes de marzo de este afio, es el tercero de una serie de
investigaciones similares, de ambito monomedia, que ahondan en las
particularidades de cada medio y nuestra forma de relacionarnos con cada

uno de ellos. El proximo previsto estara dedicado al medio revistas.

El 69% de los oyentes de a través de internet accede a la radio desde la
pagina web de la cadena o emisora, mientras que el 31% lo hace a travées
de un enlace directo. El acceso a través de la propia pagina web facilita
también a los usuarios acceder a otro tipo de contenidos. Los mas
demandados son las noticias de actualidad (72%), busqueda de emisiones
anteriores de esa cadena o podcast (46%) e informacién relativa a la

cadena o emisora (32%).” (Marketing Directo, 2012)

Las aplicaciones en redes sociales son variadas ,ya que una persona puede
crear su propia estacion de radio online con su biblioteca musical existente
de su computador, estas aplicaciones se pueden encontrar en Facebook y
MySpace, YouTube muestra video tutoriales de como lograr crearlas en

pOCOS pasos.
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2.5 Radio Ute — Online

2.5.1 Resefna Radio Ute Online

Nace en 2011 con fines didacticos, en donde los estudiante puedan realizar
practicas pre-profesionales ademas de ofrecer un medio de comunicacion el
mismo que sea rapido y efectivo. En 2012 la radio posee instalaciones
propias dentro de la universidad con el equipamento de primer nivel para

una radio profesional.

En un principio la radio solo transmitia musica las 24 horas del dia,en Mayo
del 2012, la radio inicia con una parrilla de programacion entre las cuales se
destaca la variedad de géneros musicales como Rock,Salsa,Jazz y musica

Electrdnica, y la locucién esta a cargo de estudiantes y profesores.

La radio ha realizado cufias para entidades como Unicef y Feedback, la
meta a futuro de la radio es fomentar un vinculo entre todos quienes hacen
la Universidad Tecnologica Equinoccial, para esto es muy importante la
creacion de una red en la cual se pueda escuchar la radio en puntos
estrategicos. La Facultad de Ciencias Sociales y Comunicacion esta

trabajando en este tipo de propuestas.
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2.5.1.1 Misi6n

Ser un importante instrumento de educacion, informacion, y entretenimiento
al servicio de la comunidad universitaria a través de la pagina web de la
Universidad Tecnolégica Equinoccial fortaleciendo los valores de

excelencia, liderazgo y profesionalismo.

2.5.1.2 Vision

Convertirnos en una ventana hacia la comunicacion a nivel global gracias a
la tecnologia a través del internet, estar en sintonia constante con la
comunidad universitaria y el mundo de la informacion a con la produccién
de programas educativos, con contenidos de calidad, objetividad, y
dinamismo. Ser una herramienta de aprendizaje eficaz como complemento

de los procesos de ensefianza y aprendizaje.

2.5.2 Grupo Objetivo de la Radio Ute Online

El grupo de la radio son jovenes universitarios de 18 a 25 afios,

irreverentes, descomplicados , los mismos que se identifiguen con la

programacion y el tipo de género musical que se transmite en la misma.
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2.5.3 Programacion

La radio posee programacion tanto con programas al aire como especiales

musicales, los mismos que son programados semanalmente con musica del

artista seleccionado.

A continuacion la parrilla de programacion:

PARRILLA DE PROGRAMACION UTE RADIO (N 1E
HORA _[LUNES [maRTES |MIERCOLES [JuEvES |VIERNES SABADO _[DOMINGO
£:00
£30 UNIVERSAL Unverssl
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2.5.4 Logo

Actualmente la Radio maneja el siguiente logo:
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INVESTIGACION

CAPITULO Il

3. Investigacion y resultados

Este capitulo tiene como fin, la investigacion de campo; en donde el principal

personaje sujeto a investigacion es el target de 18 a 25 afios previamente

definido.

El principal objetivo de esta investigacion es la recoleccion de informacion util y

necesaria a través del uso de técnicas de investigacion acorde a nuestros

objetivos.

3.1.1 Objetivo General

Determinar la efectividad del pautaje en Radios Online.

3.1.2 Objetivos Especificos

o Establecer la que cantidad de personas de 18 a 25 aflos escuchan radio
online en el la ciudad de Quito.
e Analizar la factibilidad del uso de la radio online en este target.

¢ Identificar los procesos de ingreso de pauta a la radio online.
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3.2 Metodologia de la investigacion

Para la elaboracion de este proyecto se utilizo la investigacion descriptiva, que
quiere decir que la informacion recolectada la recopilamos de fuentes

secundarias de investigacion, ademas de arrojar datos cuantitativos.

Se utilizara la investigacion exploratoria, ya que permiti6 compilar informacion
mediante la exploracion del target definido para determinar y conocer el nivel

de conocimiento de estas personas frente a la Radio Online.

3.3 Métodos

El método cientifico a utilizar es el inductivo y deductivo ya que vamos a utilizar

la encuesta para recopilar informaciéon necesaria para la determinar si es

factible el uso de la Radio Online para el pautaje de Marcas.

3.3.1 Método Inductivo

La induccién va de lo particular a lo general. EI método inductivo establece un

principio general una vez realizado el estudio y analisis de hechos y fenomenos

en particular.
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“La induccion es un proceso mental que consiste en inferir de algunos casos
particulares observados la ley general que los rige y que vale para todos los

de la misma especie.” (Avila L. , 2006)

El método inductivo utilice en esta investigacion para observar la conducta que
tiene el grupo objetivo encuestado frente a varios estimulos y preguntas
previamente establecidas para definir el nivel de aceptacion que tiene la Radio

Online.

3.3.2 Método Deductivo

Utilizaremos este método cientifico, que con sus procesos de investigacion,
observacion, analisis y la sintesis del trabajo investigativo lo efectuaremos
siguiendo los procesos logicos del conocimiento, mediante la lectura cientifica
y la constatacién de los resultados alcanzados en el trabajo del campo con los
libros, revistas, documentos, trabajos realizados, documentos de internet entre

otros.

3.3.3 Observacioén Directa

Con el método de observacion directa lograremos evidenciar el
problema en cuestion, en este caso analizaremos, los beneficios y
contraindicaciones de seleccionar a la Radio Online como medio

alternativo de pauta.
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Es asi como también observaremos y analizaremos los beneficios
de la pauta en radio online y como llevar un mejor orden dentro del
proceso de pauta de una radio online, con el manual de ingreso

de pauta.

3.4 Técnica de recoleccion de datos

Las técnicas que utilizamos para recopilar la informacién son dos:

Bibliogréfica para obtener toda la base tedrica para el desarrollo de la
tesis.

Encuesta técnica cuantitativa, informacion adquirida por las personas
encuestadas, para tener datos precisos de lo que piensan acerca de la
Radio Online.

Entrevista cualitativa, a Publicistas y Planners Digitales, donde se
conocié el nivel de aceptacién de la Radio Online y el uso de la misma

como un nuevo medio digital.

3.5 Fuentes

Para obtener informacion recurrimos a fuentes primarias y secundarias.

Primaria, es el estudio del target de 18 a 25 afios mediante encuestas y las

entrevistas realizadas a lideres de opinién en este caso Planners de medios.

58



Secundarias internet, libros y documentos.

3.6 Esquema de investigacion

3.6.1 Encuesta

Conjunto de datos obtenidos mediante consulta o interrogatorio a un nimero

determinado de personas sobre un asunto. (Word Refence, 2005).

Es una investigacion realizada sobre una muestra de sujetos que representan
a un grupo de personas, para obtener informacién de interés para el

investigador.

Técnica cuantitativa realizada a las personas escogidas al azar en los sectores

Norte, Centro, Sur y Valles aledafios de la ciudad de Quito, comprendidos en el

rango de 18 a 25 afios, esta informacién nos ayudara a evaluar el grado de

conocimiento que posee este target frente a la Radio Online

3.6.2 Entrevista

Encuentro y conversacion entre dos 0 mas personas para tratar un asunto

determinado. (Word Reference, 2005)
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Mediante el método de la entrevista podremos recopilar datos cualitativos los
mismos que nos permitirdn analizar el criterio de lideres de opinidén, en este
caso publicistas o planners inmersos en la parte de Publicidad digital, con una
entrevista basada en la seleccién para planes de medios y efectividad que

puede tener la radio online.

3.6.3 Universo

Las estadisticas proporcionando En base a por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) el numero de poblacion comprendido entre 18 a

25 afnos de la ciudad de quito es de “341.980” (INEC, 2012)

3.6.4 Analisis demogréfico del universo

Son hombres y mujeres de 18 a 25 afios, econdmicamente activas, que
estudian o trabajan, con poder de decision y consientes de la situacion
cambiante de los medios tecnoldgicos. Personas que habitan en Quito en los

sectores Norte, Centro, Sur y Valles.

3.6.5 Analisis psicografico del universo

El grupo objetivo son personas heterogéneas debido a los rangos de edad
escogidos, caracteriza al este grupo de persona el hecho de estar al tanto de

los cambios tecnologicos alrededor del mundo, estan a la vanguardia en
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tecnologia. Lo que se busca al momento de la eleccion de este target y sector,
es analizar qué porcentaje de jovenes escuchan radio online y si ellos les
gustaria escuchar publicidad especifica en este medio

3.6.6 Calculo de la Muestra

Z2 * N*P * Q

NE2+Z2p * q

Variables

En donde el significado de cada uno de los términos son:

n= Tamario de la muestra

Z= nivel de confianza 1,96

p= variabilidad positiva 0,5

g= variabilidad negativa 0,5

N= tamafio de la poblacion 341.980

E= precision o el error. 5%
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(1,9)?(0,5) (0,5) (341 980)

(341 980) (0,5%)+ (1,9¢?) (0,5) (0,5)

(3.8414)(0,25)(341 980)

N= -
(341 980) (0,25)+ (3.841¢) (0.25))
(328437,592)
N= e e
(85 745+0.9604)
(328437,592)
N= - o e

(85 745,9604)

N= 383 encuestas
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MODELO DE ENCUESTA.

Edad:
Género: Masculino ___ Femenino__

Sector: Norte Centro Sur

1.- ¢Qué tipo de programas radiales le interesa?

Arte y Cultura __ Deporte

Entretenimiento Informacion

Farandula Tecnologia

2.- ¢Cada cuanto escucharadio?

Todos los dias

Semanal

Mensual

3.- ¢Ha escuchado radio via online?

Si

No _ (pase a la pregunta 10)
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4.- ;Cada cuanto escucharadio online?

Todos los dias

Semanal

Mensual

5.- ¢Usted escucha radio online en alguno de los siguientes horarios?

07:00-12:59

13:00-18:59

19:00- 23:59

6.- ¢, Cuanto tiempo escucharadio online?

la3horas

4a6horas

6y mas horas

7.- ¢ Desde donde tiene acceso a laradio online?

Computador____ Celular

IPod __ Tablet
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8.- ¢Escucharadio online por?

Entretenimiento Pasatiempo

Informacion buscar programas de su interés

9.- ¢ Prefiere escuchar radio con programas?

Locutados

So6lo musicales

10.- ;Qué hace usted durante los comerciales de radio?

Escuchar los comerciales Conversa

Cambia de emisora Le baja el volumen

11.- ¢Le interesaria escuchar comerciales de algun producto mientras

escucha radio online?

Si

No
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MODELO DE ENTREVISTA

EMPRESA:

NOMBRE:

CARGO:

1.- Para Ud. el medio radio sigue siendo un medio fundamental para una campafa

Publicitaria? Por qué?

2.- Qué importancia tiene la radio con respecto a otros soportes publicitarios? Por

que?

3.- Cree Ud. Que la radio online debe sugerirse como soporte en los planes de
medios para campafias tanto digitales como convencionales que uds. Realizan o

proponen? Por qué?

4.- Cree Ud. Que la Radio Online es un medio recomendable para pautar

dependiendo de la marca a la que se pueda sugerir? Por qué?

5.-Considera Ud. Que la Radio Online puede llegar a ser un medio tecnolégico

efectivo para complementar campafas de publicidad a futuro? Por qué?
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3.6.7 Analisis de los resultados de la encuesta

Distribucion de Edad de los encuestados

TABLA 1
EDAD
18-21 268
22-25 115
Total 383
CUADRO No 1

Rango de Edad de los Encuestados

268

115

18-21 22-25

Fuente: Encuesta

Elaborado: José Pozo

Analisis
Al momento de la tabulaciébn podemos observar que la mayoria de los

encuestados son personas entre 18-21 afios de edad.
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Distribucion de Género de los Encuestados

TABLA 2
GENERO
Masculino 200
Femenino 183
Total 383
CUADRO No 2

Género de los Encuestados

B Masculino ™ Femenino

Fuente: Encuesta

Elaborado por: José Pozo

Analisis
Podemos observar que el 52% de los encuestados son hombres y el 48% son

mujeres.
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Distribucion de Sector de los Encuestados

TABLA 3
SECTOR
Norte 103
Centro 85
Sur 85
Valles 110
Total 383
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CUADRO No 3

Sector

110
103

Norte Centro Sur Valles

Fuente: Encuesta

Elaborado por: José Pozo

Analisis

La mayoria de las encuestas fueron realizadas al Norte de la cuidad con un
total de 103 encuestas, y en los Valles aledafios con un total de 110 encuestas.
Finalmente con un total de 170 encuestas dividas en 85 para cada Sector en

este caso el Centro y Sur de Quito.
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1.- ¢Qué tipo de programas radiales le interesa?

Con esta pregunta se buscé determinar qué tipo de programas radiales son del

interés de las personas encuestadas.

TABLA 4

PREGUNTA 1
Informacion 290
Entretenimiento 176
Arte y Cultura 167
Deporte 66
Tecnologia 54
Farandula 23
Total 776
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CUADRO No 4

1.-é¢Qué tipo de programas radiales le interesa?

B Informacion B Entretenimiento ™ Arte y Cultura
M Deporte B Tecnologia M Farandula
7% 3%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: José Pozo

Anélisis

En la pregunta 1 podemos determinar que la mayoria de los encuestados

escuchan programas radiales Informativos, seguido de programas con

tematicas de entretenimiento y finalmente los encuestados escuchan

programas de tipo Artistico Cultural.
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2.- ¢Cada cuanto escucharadio?

En esta pregunta se buscd conocer la frecuencia con que los encuestados

escuchan radio.

TABLA 5
PREGUNTA 2
Todos los dias 213
Semanal 167
Mensual 3
Total 383
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CUADRO No 5

2.- ¢Cada cuanto escucha radio?

B Todos los dias ® Semanal = Mensual

1%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: José Pozo

Anélisis

Los resultados muestran que el 56% de personas escuchan radio a diario, 43% de

encuestados escuchan semanalmente y el 1% de personas escuchan radio

mensualmente.
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3.- ¢Ha escuchado radio via online?

Con esta pregunta determinamos cuantas personas dentro del rango de edad de

este estudio escuchan radio online.

TABLA 6
PREGUNTA 3
Si 288
No 95
Total 383
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CUADRO No 6

3.- ¢Ha escuchado radio via online?
mSi mNo

Fuente: Encuesta

Elaborado por: José Pozo

Anélisis

El 75% de los encuestas afirman haber escuchado radio online, mientras el 25%

restante no ha escuchado radio online.
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4.- ;Cada cuanto escucharadio online?

Con esta pregunta logramos conocer con qué frecuencia los encuestados

escuchan radio online.

TABLA 7

PREGUNTA 4
Todos los dias 59
Semanal 82
Mensual 147
Responden NO 95

pregunta 3

Total 383
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CUADRO No 7

4.- {Cada cuanto escucha radio online?

B Todos losdias M Semanal ® Mensual B Responden NO pregunta 3

Fuente: Encuesta

Elaborado por: José Pozo

Andlisis

El 38% de las personas sujetas a investigacién afirman escuchar radio online

mensualmente, 22% escucha radio online semanalmente, finalizando el 15%

escucha radio todos los dias.

78



5.- ¢Usted escucha radio online en alguno de los siguientes horarios?

En esta pregunta se investigo en que horarios las personas escuchan radio online.

TABLA 8
PREGUNTA 5
06h00-12h59 48
13h00-18h59 128
19h00-22h59 112

Responden NO 95
pregunta 3
Total 383
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CUADRO No 8

5.-éEn que franja horaria escucha radio online?

B 06h00-12h59 m 13h00-18h59 m 19h00-22h59 M Responden NO pregunta 3

Fuente: Encuesta

Elaborado por: José Pozo

Andlisis

Dentro de las respuestas obtenidas evidenciamos que el horario preferido para

escuchar radio online es el de 13h00-18h59 con un 33%, seguido por la franja de

19h00-22h59 con un 29%, y por ultimo un 13% de las personas encuestadas

escuchan radio online en la franja de 06h00-12h59.
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6.- ¢, Cuanto tiempo escucharadio online?

Mediante esta pregunta buscamos conocer el tiempo que una persona que

escucha radio online le dedica a la misma.

TABLA9
PREGUNTA 6
1a3horas 201
4 a 6 horas 85
6 y mas horas 2
Responden NO 95
pregunta 3
Total 383
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CUADRO No 9

6.- ¢Cuanto tiempo dedica a la radio online?

mla3horas M4a6horas ®M6ymashoras M Responden NO pregunta 3

1%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: José Pozo

Andlisis
El 52% de los encuestados le dedica de 1 a 3 horas a la radio online, el 22%
escucha de 4 a 6 horas radio online, finalizando con el 1% que le dedica de 6

horas a mas tiempo a la radio online.
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7.- ¢ Desde dénde tiene acceso alaradio online?

Con esta pregunta buscamos determinar los métodos de acceso a la radio online

por parte del target sujeto a investigacion.

TABLA 10

PREGUNTA 7

Computador 245

IPod 70
Celular 45
Tablet 42
Total 402
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CUADRO No 10

7.- éDesde donde tiene acceso a la radio online?

B Computador MIipod m Celular M Tablet

Fuente: Encuesta

Elaborado por: José Pozo

Anélisis

El computador con un 61% es el medio de preferencia para acceder a la radio

online, seguido del IPod con el 17%, para concluir con un 11% el teléfono mévil o

celular y las tablets.
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8.- ¢Escucharadio online por?

Con esta pregunta buscamos buscar los motivos por los cuales los encuestados

escuchan radio online.

TABLA 11
PREGUNTA 8
Entretenimiento 216
Pasatiempo 154
Informacion 83

Buscar programas de su | 30

interés

Total 483
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CUADRO No 11

8.- ¢ Escucha radio online por?

B Entretenimiento M Pasatiempo

® Informacion M Buscar programas de su interés

Fuente: Encuesta

Elaborado por: José Pozo

Anélisis

Los encuestados escuchan radio online por Entretenimiento siendo esta la opcion

de mayor seleccion con el 45%, a continuacion con el 32% esta el motivo de

Pasatiempo, con el 17% esta el informarse, y finalizando la lista los encuestados

afirman escuchar radio online con programas de su interés.
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9.- ¢ Prefiere escuchar radio con programas?

A través de esta pregunta buscamos saber qué tipo de programas prefieren los

encuestados.

TABLA 12
PREGUNTA 9
Locutados 250
S6lo musicales 38
Responden NO 95
pregunta 3
Total 383
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CUADRO No 12

9.- ¢ Prefiere escuchar radio con programas?

B Locutados M Sélo musicales 1 Responden NO pregunta 3

Fuente: Encuesta

Elaborado por: José Pozo

Analisis

El 65% de las personas encuestadas prefieren programas locutados mientras que

el 10% prefiere programas netamente musicales.
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10.- ;Qué hace usted durante los comerciales de radio?

Con esta pregunta se buscé analizar el comportamiento de los encuestados frente

a las cufias radiales o espacios publicitarios en radio.

TABLA 13

PREGUNTA 10

Escuchar 221

comerciales

Cambia de 99
emisora
Conversa 40
Le baja el 23
volumen
Total 383
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CUADRO No 13

10.- ¢ Qué hace usted durante los comerciales de radio?

B Escuchar comeciales B Cambia de emisora = Conversa M Le baja el volumen

Fuente: Encuesta

Elaborado por: José Pozo

Analisis
El 58% de las personas encuestadas afirman escuchar los comerciales mientras
escuchan radio, el 26% cambia de emisora, 10% conversa, y el 6% le baja el

volumen cuando existen cortes comerciales.
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11.- ¢Le interesaria escuchar comerciales de contenido creativo de algun

producto mientras escucha radio online?

Con esta pregunta buscamos conocer si el publico encuestado estaria dispuesto a

escuchar comerciales de algun producto mientras escucha radio.

TABLA 14

PREGUNTA 11

Si 275
No 108
Total 383
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CUADRO No 14

11.- éLe interesaria escuchar comerciales de algun
producto mientras escucha radio onine?

mSi mNo

Fuente: Encuesta

Elaborado por: José Pozo

Anélisis

Un 71% esta dispuesto a escuchar comerciales de algun producto en radio online

siempre que las cufias o comerciales sean creativos y de interés del oyente,

mientras que el 28% manifiesta que no esta dispuesto a escuchar comerciales.
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3.6.8 Conclusiones de la encuesta

Con la encuesta realizada en la ciudad de Quito a una muestra de la poblacion

concluimos que:

1) Una gran parte de del target encuestado afirmoé escuchar radio online.

2) El target investigado escucha radio online mensualmente.

3) Las personas encuestadas estan dispuestas a escuchar comerciales via
radio online.

4) El target sujeto a investigacion prefiere programas locutados.

5) Los encuestados escuchan radio online por entretenimiento.

6) El computador es la herramienta de acceso de preferencia por parte del
target.

7) Los sujetos a investigacion afirman dedicarle de una a tres horas a la radio
online.

8) La franja horaria de preferencia para escuchar radio online por parte del

target es de 13h00 a 18h59.
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3.6.9 Analisis de los resultados de la entrevista

1.- Para Ud. el medio radio sigue siendo un medio fundamental para una

campafa Publicitaria? Por qué?

Dentro de los criterios obtenidos durante las entrevistas encontramos que la
mayoria de planners de medios, concuerdan que recomendar el medio radio
dentro de los planes de medios resulta una opcién viable ya que mantiene

afinidad con el radioescucha.

Asi mismo dependiendo de la forma de contratacién sea esta de forma rotativa
o en horario determinado, genera recordacion por parte del oyente o target.

Siete personas entrevistadas concuerdan que:

¢ Radio es un medio alternativo cuando un cliente no dispone de mucho
presupuesto es por eso que se recomienda la mayoria de veces.

¢ Radio es un medio que se puede negociar y a la vez obtener mayores
beneficios en este caso derechos publicitarios segiun el monto de

inversion.
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2.- Cree Ud. Que la radio online debe sugerirse como soporte en los
planes de medios para campafias tanto digitales como convencionales

gue uds. Realizan o proponen? Por qué?

En esta pregunta pudimos determinar que la mayoria de entrevistados creen
gue sugerir este medio podria encaminar a las campafas publicitarias a captar
nuevos targets los mismo que no son alcanzados por los mensajes publicitarios
convencionales (radio AM/FM, TV, avisos de prensa etc).

Varios criterios recolectados mencionan que: "El recomendar radio online es
poder llevar a la publicidad ecuatoriana a otros ambitos en este caso ya
digitales”, “ es dar ese paso que se necesita para explorar nuevas maneras de
comunicacioén publicitaria” .

Ademas varias opiniones afirman que hoy en dia los clientes estan accediendo
a este nuevo tipo de propuestas, la misma que son interesantes y a la vez se

convierte en un nuevo reto para la marca en cuanto a llegar con el mensaje

publicitario a nuevas audiencias.

95



3.- Cree Ud. Que la Radio Online es un medio recomendable para pautar

dependiendo de la marca a la que se pueda sugerir? Por qué?

Para el analisis de esta pregunta se tomd en cuenta, marcas que pudieran

llegar al target de jovenes de 18 a 25 afios del Distrito Metropolitano de Quito.

El analisis permitio llegar a las siguientes conclusiones por parte de los

entrevistados:

e Los Planificadores de medios sujetos a la investigacion concuerdan que
si es un medio recomendable, a pesar de que no tiene mucho tiempo en
el Ecuador, posee un gran potencial y a su vez mantiene mayor
interaccion con el target, es decir el oyente puede interactuar mediante
chats directamente con la radio, lo que no sucede con una llamada
telefénica o un mensaje de texto.

e Mediante las redes sociales se puede crear o generar vinculos mas
cercanos con el oyente, informandole de los horarios de la radio,
sorteos, y demas beneficios.

e De acuerdo a las marcas en este caso para target de 18 a 25 afios, los
planificadores de medios Sl sugieren a la radio online como medio para

pautar.
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4.-Considera Ud. Que la Radio Online puede llegar a ser un medio
tecnolégico efectivo para complementar campafias de publicidad a

futuro? Por qué?

Todos concuerdan que si es un medio que puede llegar a tener mucha
acogida, la mayoria pusieron como ejemplo la Radio Coca Cola Online, la cual
ya tuvo iniciativas publicitarias, y ademas que posee gran cantidad de oyentes
los mismo que son publico joven, estos interactian sea via redes sociales y

pueden descargar la aplicacién para teléfonos maviles.

Pusieron a consideracién el constante cambio tecnolégico que se vive a diario,
hoy en dia es mas facil acceder al internet, y asi las tazas de penetracion de

internet aumentan anualmente en el pais.

Siete planificadores concuerdan que quisieran pautar y darle mayor peso de
inversion en las campafas que tienen, con los diferentes clientes en sus
agencias, ya que se puede obtener mayores beneficios con las radios online,
en este caso aparte de la pauta online, mediante negociacion se puede llegar a

obtener aplicaciones digitales en diferentes formatos.
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3.6.10 Conclusiones de la entrevista

Con las entrevistas pudimos determinar que:

1)

2)

3)

4)

5)

Los planificadores de medios digitales y de medios tradicionales, afirmar
gue Sl es importante tratar de incentivar la pauta de Radio online ya que
se considera un nuevo medio alternativo —tecnoldgico el mismo que
puede llegar a nuevas audiencias jovenes.

Afirman ademas que si se incluye este medio en planes de medios para
clientes dentro de sus agencias.

Es un medio novedoso el mismo que a largo plazo puede dar mucho
gue hablar, ademés de darle mas peso de inversién con las marcas con
las que los planificadores trabajan.

Va de la mano con el fendbmeno de redes sociales para asi obtener
comunicacién bidireccional entre oyente y anunciante, y generar un
vinculo mas estrecho entre los dos.

Afirman que la radio online puede funcionar para marcas de preferencia

de un target de jovenes de 18 a 25 afios.
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PROPUESTA

CAPITULO IV

4.0 GUIA DE PROCEDIMIENTOS DE INGRESO DE PAUTA A LA RADIO UTE-

ONLINE
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Guia de ingreso de pauta

Radio UTE Online
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INTRODUCCION

A través de guia podremos implementar y llevar acabo de la mejor manera
pautas de radio online,

Mediante el estudio e investigacion de campo previamente realizados,
recomendaremos y sugeriremos el modo de ingreso de una pauta online.

¢ QUE ES UN PROCESO?

No es mas si no que una sucesion sistematica de pasos para poder realizar
una determinada accion,

£ QUE ES UNA GUIA?

Es un libro de consulta en el que se da informacion y consejos sobre un
oficio o una actividad especifica. En este casa este guia sera de mucho
ayuda para profesores y estudiantes los mismos que prodran saber los
pasos de ingreso de una pauta online a la radio de la Universidad.

=1

15
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Esta guia de procedimientos de ejecucion de pautas de radio online, permite
identificar los pasos a sequir para el ingreso de las misma a la Radio Ute
Online.

Con esta guia se pone a disposicion de estudiantes y profesores los esfuerzos
y la atencion que debe tomarse al momento de ingresar una pauta a una
radio online, es asi como se lograra |a efectividad de las mismas.

IMPORTANCIA
2
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Esta guia de procedimientos de ejecucion de pautas de radio online, permite
identificar los pasos a sequir para el ingreso de las misma a la Radio Ute
Online.

Con esta guia se pone a disposicion de estudiantes y profesores los esfuerzos
y la atencion que debe tomarse al momento de ingresar una pauta a una
radio online, es asi como se lograra |a efectividad de las mismas.

IMPORTANCIA
2
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A continuacion las funciones principales de la guia de procedimientos
de ejecucion de pauta de radio online:

- La ejecucion con eficacia y eficiencia de la pauta.
- La definicion y establecimientos de guias, procedimientos y normas.
- Las limitaciones de autoridad y responsabilidad.

- El planteamiento de métodos de control y evaluacion de la ejecucion
de la pauta.

- El estricto control de pauta.

- Esta guia de procedimientos se define de la siguiente manera:

1. Recepcidn y revision de documentos

2. Elaboracién de la orden de transmision interna
3. Aprobacion de la pauta

4. Ingreso de produccion

5. Pautaje

6. Horarios de transmision

7. Monitoreo

8. Facturacion

Todo este proceso es basico para el mejor desenvolvimiento de una
pauta publicitaria.
FUNCIONES BASICAS

3

-
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1. RECEPCION Y REVISION DE DOCUMENTOS

La persona encargada del manejo de pautas es la responsable de recibir
y revisar la orden de transmision y la cufa que es enviada ya sea por una
agencia de publicidad, cliente o la central de medios.

El personal encargado de las pautas radisles debe tener un amplio

conocimiento en el ambito publicitario, ya que a su cargo esta el control

en cuanto a costos que seran contratados en la orden de publicidad, esos
costos deben estar estipulados por la estacion de radio los mismos que
deben ser manejados con fundamentos publicitarios y éticos,

Un aspecto importante dentro de la recepcion de los documentos es el
tiempo de la cuna radial, el mismo que debe estar acorde a las condiciones
de la negociacion

previamente realizado por el ejecutivo. En caso de que el tiempo 13 cufia

no corresponda al valor negociado, el ejecutivo deberd ponerse en contacto
con el cliente para plantear una nueva negociacion con el cliente.

PROCESOS
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2. ELABORACION DE LA ORDEN DE TRANSMISION INTERNA

Cuando la orden es revisada por el encargado de las pautas de la radio,
es obligacion del mismo entregar a la ejecutivo de |a cuenta, para que emita
una orden para transmision interna, o a su vez un contrato si se trata de
un cliente directo. El ejecutivo es responsable de la orden de pautaje.

Esta orden refleja la informacion o datos que fueron enviados ya sea por
una agencia de publicidad o central de medios, de una manera especifica
para que la persona que ingrese la pauta no tenga dudas.

Asi tambien se procedera para clientes directos. Se elabora un contrato
de publicidad donde se detallan los derechos que se acordo con el cliente.

El presente documento sirve en casos como, cambios de negociacion con
el cliente en donde se debera detallar las aclaraciones correspondientes.

PROCESOS
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DRDEN DE TRANSMISION INTERNA

108



Qfﬁdlo

4. INGRESO DE PRODUCCION

Una vez que la orden de transmision fué aprobaday firmada por el
Decanato de Ciencias Sociales |a persona encargada de las pautas
se encarga de entregar el comercial o cuna radial al departamento
de produccion . con una solicitud en la cual se establece el nombre
con el que se pautara dicha campana publicitaria.

La orden de produccion debe tener la siguiente informacion:

- Nombre interno con el que se asignara esa campana.

- Nombre de la agencia de publicidad o del cliente directo.

- Fecha de ingreso de la pauta publicitaria para el ingreso o ejecucion
de la misma.

- Detallar el formato en que llegd la cuna.

- La firma de responsabilidad de la persona que maneja la pauta.

La copia original de esta orden de produccion se entregara al
departamento de produccion, la copia de dicha orden se queda con

la persona a cargo del pautaje para que registre con el nombre asignado
al sistema.

PROCESOS
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3. APROBACION DE LA PAUTA

Una vez revisado y realizado los dos pasos anteriores la persona encargada
de la ejecucion de la pauta, entrega los documentos en este al Decanato
de la Facultad de Ciencias Sociales, si es una agencia de publicidad o central
de medios se adjuntara la orden de transmision, en caso de ser cliente
directo se adjuntara el contrado de publicidad firmado y sellado por el cliente.

La desicion de aprobar o no una orden de transmision esta a cargo de la Fa-
cultad de Ciencias Sociales de Universidad Tecnolégica Equinoccial, si esta de
acuerdo se entrega la orden de transmision a la persona encargada de las
pautas para que proceda al siguiente paso.

Si la Facultad no esta de acuerdo.el ejecutivo a cargo de la cuenta debera
aclarar y resolver los problemas sucitados con las ordenes de transmision,

PROCESOS
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4. INGRESO DE PRODUCCION

Una vez que la orden de transmision fué aprobaday firmada por el
Decanato de Ciencias Sociales |a persona encargada de las pautas
se encarga de entregar el comercial o cuna radial al departamento
de produccion . con una solicitud en la cual se establece el nombre
con el que se pautara dicha campana publicitaria.

La orden de produccion debe tener la siguiente informacion:

- Nombre interno con el que se asignara esa campana.

- Nombre de la agencia de publicidad o del cliente directo.

- Fecha de ingreso de la pauta publicitaria para el ingreso o ejecucion
de la misma.

- Detallar el formato en que llegd la cuna.

- La firma de responsabilidad de la persona que maneja la pauta.

La copia original de esta orden de produccion se entregara al
departamento de produccion, la copia de dicha orden se queda con

la persona a cargo del pautaje para que registre con el nombre asignado
al sistema.

A continuacion un ejemplo del formato de orden de produccion

PROCESOS
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5. PAUTAJE

El Pautaje esta bajo la responsabilidad de la persona que esta a cargo de

la pauta, la misma que previamente debe tener todos los documentos
aprobados y revisados.

Una vez hecho esto se procede a pautar , en este caso ingresar al sistema
que la radio maneja.

Si se trata de agencias de publicidad o centrales de medios el departamento
de pautaje contara con los siguientes documentos:

-Orden de transmision interna
-Orden de produccién

Si se trata de un cliente directo el departamento contara con:

-Contrato de publicidad firmado por el cliente
-Orden de transmision interna
-Orden de produccién

La importancia de poseer estos documentos radica para futuras
comprobaciones con lo pautado es decir lo que fue emitido al aire.

Si la orden de transmision o pauta llegaran tarde, los derechos no
transmitidos, seran recuperados previa autorizacion del cliente.

La recuperacion de los derechos depende del acuerdo entre el cliente

y la estacion de radio. PROCESOS

10
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6. HORARIOS DE TRANSMISION

Es obligacién de la persona que ejecutd la pauta, entregar una carta
por escrito al cliente o agencia de publicidad en donde detalle:

~Horarios de transmision
-Fechas exactas de las cuiias que se estan recuperando

Una vez redactada la carta esta debe poseer la ribrica del ejecutivo a
cargo de la cuenta.

El presente documento se entrega al dia siguiente de iniciada la pauta.

PROCESOS
11
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Quito, 12 de Febrero de 2013
CERTIFICADO DE HORARIO DE TRANSMISION

Radio Ute Online certifica que la pauta de "Motor Uno Promo *, contratada
por la Central de medios MEC , segin orden de publicidad

No.06543, esta saliendo con total normalidad desde el 26 de Enero

con ocho cunas diarias en horario rotativo de lunes a viernes

Horario: 9h00, 10h00, 12h00, 15h00, 15h30, 16h00, 17h00, 18h00

El 24 de Enero no se pauto, se recuperara desde el 15 al 17 de

Enero dos cunas diarias

Horario: 15h30, 18h30

Es todo cuanto Radio Ute Online, puede certificar.

Sin otro particular

Atentamente,

Rene Idrovo

*Para cualquier verificacion llamar a Radio Ute Online / Departamento de
pautaje

(2 990-800 ext 2565)
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7. MONITOREO

Tras finalizar la pauta publicitaria, debe emitirse el monitoreo de pauta.
Este informe contiene el detalle de como se emitid dicha pauta, este
monitoreo se lo realiza a través del sistema de automatizacion que
cada radio independientemente posee.

Este monitoreo se lo realiza al finalizar la pauta y se adjunta con la
factura y el respaldo grabado en un cd con los audios de las cunas
emitidas.

8. FACTURACION

Tras finalizar la pauta el departamento encargado de las pautas emite

el monitoreo y un reporte adjunto al departamento administrativo o de
contabilidad para proceder a la facturacion.

13
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- No se debe pautar si no existe la orden de publicidad por parte de la
agencia de publicidad.

- No se debe pautar sin previa revision de costos y derechos de la misma.

- Por ningGn mofivo se debe pautar sin previa autorizacion del Decanato de
Ciencias Sociales de la Universidad Tecnoldgica Equinoccial.

- Nunca se debe pautar si el tiempo de la cufa o comercial excede a lo
negociado.

-Si llegase a faltar alguno de los siguientes documentos:

*Contrato de publicidad firmado por el cliente
*Orden de transmision interna
*Orden de produccion

Se puede reemplazar provisionalmente con una carta autorizada del Decanato
de Ciencias Sociales de la Universidad Tecnolégica Equinoccial.

- Nunca se debe recuperar cunas de alguna pauta sin una previa autorizacion
del cliente o agencia de publicidad.

-De existir cambio de derechos, cambio de versiones o recuperacion de cufas,
el cliente debera enviar una carta o mail de respaldo solicitando alguna de las
acciones antes mencionadas.

14
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- El seguimiento constante de |a pauta publicitaria, de ser posible un seguimiento
diario.

- Revision constante de los clientes a cargo del ejecutivo de cuentas.
- Monitoreo diario de los derechos que estan siendo emitidos por |a radio.
- En caso de existir cambios todo sin excepciones se debera realizar por escrito.

- Responsabilidad y la maxima concentracion al ingresar pautas o al manipular el
sistema de automatizacion.

- Mantener siempre la comunicacién con los superiores.

- En caso de cualquier anomalia en el proceso de pauta es indispensable informar
a las autoridades para la foma de desiciones.

15
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4.1 Conclusiones

Los medios publicitarios tradicionales han logrado adaptarse a los avances
tecnoldgicos constantes, es asi como la radio es uno de los medios que se

compenetrd con el internet en un corto lapso de tiempo.

La Radio Online es un medio tecnoldgico con gran potencial en nuestro pais.

Tomando en cuenta que la penetracion de internet cada vez logra indices mas

altos.

Con esta tesis logramos comprobar la efectividad que puede tener la radio online,
en segmentos determinados de poblacién, a corto plazo sera un medio el cual

ocupe un espacio preponderante en campafas publicitarias digitales.

Es importante tomar en cuenta que la radio online es escuchada por segmentos
predeterminados en nuestra sociedad, un rango de edad estimado de 18 a 25
afos es el que mayoritariamente esta conectado al internet y puede tener acceso

al mismo.

Dentro de las conclusiones mas relevantes destacamos que un horario de
preferencia para escuchar radio online por el target sujeto a investigacion, es el
periodo de 13h00 a 18h59, ya que los mismos disponen de internet y tienen

acceso desde universidades, oficinas y desde dispositivos moviles personales.
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El segmento de jovenes encuestados entre 18 a 21 afios son los que mas
escuchan radio online, siendo su motivo de conexion a la radio online el

entretenimiento y la informacién, de esta manera buscan contenidos de su interés.

Al menos una vez al dia tienen el habito de escuchar radio online, dedicando entre
1 a 3 horas y siendo un computador y el celular los dispositivos de preferencia

para conexion.

Es importante recalcar, su interés por escuchar publicidad de marcas de su

preferencia siempre y cuando sean contenidos creativos y que llamen la atencion.

Para finalizar es importante tomar en cuenta que con este proyecto la Radio Ute
Online se puede volver es un proveedor mas de servicios publicitarios,
potenciando asi el nivel de la misma. A mediano plazo la radio podria incursionar
en el ambito multimedia propiamente dicho, introduciendo al estudiante de
publicidad y que el mismo sepa cOmo se maneja una cuenta publicitaria y como se

manejan los procesos en una radio.

4.2 Recomendaciones

e La incursion de un estudiante de la carrera de publicidad se veria
enriguecida ya que con el apoyo de este proyecto, se podria llevar su

aprendizaje en el aula al campo profesional.
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e Se recomienda que todo estudiante de publicidad puede hacer uso de esta
guia, en esta se menciona los pasos a seguir en el proceso publicitario

radial.
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