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RESUMEN

La aplicacion de branding transmedia en los medios de comunicacion de Ecuador se ha
convertido en un bien necesario que aparentemente resulta ser deseable para todos los
canales de television. Por ello, es importante adoptar nuevas estrategias de comunicacion
de la marca y que se adapten a las necesidades de la audiencia en beneficio de la gestion
del engagement del usuario con la marca. En esta investigacion se hace un recorrido por
los preceptos epistemologicos del branding digital, también de la transmedialidad del
mensaje y del storytelling. La estructura metodoldgica tiene un enfoque cualitativo y se
soporta sobre el método descriptivo y participativo. A través de este estudio se busca
determinar la importancia de una estrategia de branding transmedia para UCSG TV. En
este sentido luego de cumplir con la estructura metodoldgica y analizar los resultados se
presenta una estrategia de branding transmedia dirigida a los jovenes a fin de generar un

engagement de parte de este grupo etario para con la marca del canal universitario.

X1



INTRODUCCION

La revolucién de las nuevas tecnologias representa un fendmeno cultural y social,
propiamente de la era de la convergencia en el que cada medio crea distintas estrategias
para generar un vinculo con su audiencia y una experiencia de entretenimiento. En este
contexto, la percepcion de la sociedad puede enriquecer o empobrecer la reputacion de las

marcas.

El branding transmedia es una forma determinada del uso de una amplia cantidad
de medios digitales para posicionar una marca a través de un relato que se diversifica a
través de una ecologia de medios que incluye mas de un medio de comunicacion, para asi

lograr una mayor interaccién con el publico.

En el medio televisivo, el trabajo realizado en torno a una estrategia de branding
es confuso. Este tipo de marca mantiene una dimensién publicitaria en un aspecto limitado,
donde solo realizan promocionales que son extractos de un programa y de bajo impacto

visual; lo que restringe el acceso y consumo de los productos televisivos.

Destaca lanocion de una television de calidad y que (...) estd especialmente
vinculada a la aplicacion de tres novedades que han cambiado el panorama televisivo en la
década de 2000: el establecimiento de nuevas reglas en la produccién de television, la
aparicién de canales por cable y de la evolucién del uso de las nuevas tecnologias en la
vida cultural practica. (Bourdaa, 2014, p. 21)

La evolucién del medio televisivo y de las tecnologias ha generado a su paso un
nuevo cambio con relacién al tipo de informacion que se genera en las distintas
plataformas digitales. (Jenkins, 2008) Sefiala que de ello dependera el nivel de interaccion
que se genere con la audiencia, lo que el autor determin6 como convergencia, “el flujo de
contenido a través de mdltiples plataformas mediticas, la cooperacion entre multiples
industrias mediaticas y el comportamiento migratorio de las audiencias mediaticas”.
(Jenkins, 2008, pag. 14)



En este sentido, el enfoque otorgado a las distintas estrategias de marketing y
branding debe ser encaminado y orientado a generar una experiencia mas personalizada
con el usuario y una mayor interaccion. En este aspecto, el branding transmedia se enfoca
en una propuesta multicanal, lo cual es novedoso porque en los demas canales ecuatorianos
se puede apreciar que lo emplean de manera tradicional y lineal; lo cual resulta limitante y
no genera ninguna retroalimentacion con el pdblico mas joven o los llamados nativos
digitales. (Alejandro, 1999)



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Con la evolucién del mundo digital y la implementacidén de nuevas técnicas de
marketing y publicidad los medios tradicionales, en especial los canales de television, se
han visto en la necesidad de readecuar su forma de captar una mayor audiencia;
adaptandose a nuevas estrategias, que permitan una simbiosis entre los nuevos medios y

los medios analdgicos, como es el caso del branding transmedia.

En la actualidad, 12 millones de personas estan conectadas a redes sociales lo que
hace que el mercado se vuelva mas exigente y obliga a los canales a adoptar otra forma de
realizar las camparfias publicitarias, especialmente si lo que se desea es lograr un mayor
alcance y mejorar la reputacion de su marca. (DATAREPORTAL, 2019)

Y precisamente en este Gltimo punto es donde se observa un problema en el
sistema UCSG TV, debido a que por ser un medio de comunicacion tradicional no solo con
alcance en Guayaquil sino nacional, mantiene problemas de identidad corporativa y

ademas no logra posicionarse como una marca de un canal de television.

Este tipo de percepcion es contradictoria a las mejoras que el canal ha mantenido,
debido a que fisicamente cuenta con areas y con tecnologia acordes a las necesidades del
medio televisivo y ademas a nivel de produccion se han creado nuevos espacios y por ende

nuevos programas.

Ante ello, UCSG TV con respecto al branding que manejan, necesita implementar
nuevas estrategias de comunicacion digital para lograr una mayor percepcion de la marca e
interaccion con la teleaudiencia mas joven.

Justificacion

La aplicaciéon del branding transmedia es un procedimiento que se enfoca en

fragmentar un contenido en diferentes partes para comunicarlo en varios medios a traves



de diferentes plataformas, generando un vinculo e incrementando el compromiso entre el
televidente y el canal UCSG TV.

El plan que se desea generar mediante una campafa transmedia exige crear
nuevos modelos para el desarrollo de contenidos, a través de historias con mdultiples

soportes y en el que los televidentes sean un elemento activo de la historia.

En Ecuador existen varios canales de television por lo cual se optara por la técnica
del benchmarking, del cual se tomarad referencia para realizar cambios coordinados y
especificos buscando la mejor estrategia para el buen desempefio del canal.

Con este proyecto se propone resolver la falta de audiencia y poca presencia en
medios digitales; lo que permitira desarrollar potencialidades para el canal que ayudaran no
solo a aumentar la eficiencia en relacion a los proyectos de desarrollo a largo plazo, sino

también a planificar con mejores resultados las estrategias y perfeccionar los objetivos.



CAPITULO |

1. Generalidades

1.1.Pregunta del problema

¢Qué estrategia de branding necesita UCSG TV para el posicionamiento de su

marca?

1.2. Objetivo General

Diseriar una estrategia de branding transmedia para el posicionamiento de la

marca UCSG TV mediante el andlisis del contexto de los usuarios.

1.3.0Objetivos Especificos

¢ Identificar el publico objetivo que sigue a los canales de sefial abierta de
Guayaquil en redes sociales para la determinacion del contexto en redes
sociales en Ecuador.

e Analizar el posicionamiento de las marcas de televisoras de sefial abierta
de la ciudad de Guayaquil en redes sociales.

e Disefiar un plan estratégico de branding transmedia que contribuya a la

percepcion de la marca en redes sociales del canal UCSG TV.

1.4.Tipo de investigacion por su alcance

El presente proyecto de investigacion ha sido planteado como un estudio
descriptivo, puesto que se pretende llegar a conocer cuéles son las verdaderas necesidades
de los usuarios de UCSG TV, en las redes sociales, para lograr su correcto posicionamiento
como marca. Dicho alcance se pretende que sea a corto plazo, en tiempo no mayor a cinco

anos.



1.5. Enfoque de investigacion

El tipo de enfoque utilizado para el desarrollo del presente proyecto es de corte
cualitativo debido a que esta orientado a recabar informacion que permita alcanzar con la
mayor objetividad posible los resultados. Dicha estructura metodol6gica ademas se basa en
una metodologia descriptiva y participativa por el estudio que se realizard de los distintos

datos y caracteristicas obtenidos del analisis de la poblacion.

Para complementar este proyecto ademas se recurrird al uso de distintas técnicas
instrumentales que permitiran obtener otros datos importantes para la investigacion, tales
como encuestas, entrevista a profundidad, benchmarking, analisis FODA y PEST; ademas,

se incluird un focus group y un moodboard.

1.6. Sintesis de resultados

Es necesario aplicar una correcta planificacion estratégica en las distintas
plataformas de medios digitales para alcanzar una mayor promocién del servicio, que el

que ofrece inicialmente un medio de comunicacion tradicional como lo es UCSGT TV.

Es decir, al final de la presente investigacion se entregara como resultado el
analisis de los distintos factores que llevan a que UCSG TV carezca de audiencia y a que
tenga una presencia no destacada en las plataformas digitales. Con estos resultados, se
propondra una estrategia de branding transmedia para que puedan revertir sus falencias y
asi tengan mayor presencia medios sociales y que tengan una audiencia cautiva en los

nuevos medios.



CAPITULO Il

2. Marco teorico

2.1. Inicios de la era tecnoldgica

Con el pasar de los afos, diferentes estudios han demostrado la importancia sobre
la aparicién y el crecimiento de la tecnologia. (Toffler, 1980) Relata sobre el gran cambio
de la transformacion global y las tres olas que son: la era agricola, la era industrial y la era

tecnologica.

La Primera Ola relata como los némadas estaban acostumbrados a viajar de un
lugar a otro aprovechando todos los recursos del lugar para luego abandonarlo. Pero con el
surgimiento de la primera ola, los némadas se establecieron en un lugar fijo y crearon sus

primeras comunidades y aldeas.

La Segunda Ola trata sobre la industrializacién, mediante la cual se origind la
fabricacion y produccion de articulos, haciendo todo méas facil para el hombre. (Toffler,
1980), en su libro La Tercera Ola, se basa en la tecnologia, que simplificé en gran parte
todos los problemas de la sociedad. Asimismo, introdujo los problemas que conllevan a la
actualizacion de todo, tal como el impacto ambiental, el incremento de la poblacion y con

esto el aumento del consumismao.

2.1.1. Laeradigital

Al despertar lo primero que los pobladores de los grandes centros urbanos hacen
es prender la television mediante un control remoto para ver las noticas. Se acuestan
revisando el periddico digital o las redes sociales a través de una tablet. Sin duda, esto

marca la era digital en la que el mundo vive porque todo se lo realiza mediante comandos.

El ser humano se sitla en un mundo digital donde todo lo que se maneja o hace es

a través de algun artefacto que esté ligado a la era actual. La era digital o era de la
y



informacion tiene mucha relacion con las TICs (Tecnologias de la informacién y la
comunicacion). La comunicacion es el proceso mas importante dentro de toda la era digital
ya que se estan transformando las sociedades. La comunicacion a mas de ser un proceso de
envio de mensajes entre un emisor y receptor, involucra una gestion de mensajes con el
proposito de crear sentido. La era digital brinda muchas cosas positivas actualmente como
el desarrollo de los nuevos medios y gracias a ese desarrollo se genera un nuevo y diferente

tipo de consumidor.

2.2. Marcas y Branding

2.2.1. Breve historia de las marcas

Uno de los origenes mas extendidos de la palabra inglesa brand es la que deriva
del antiguo término nordico brandr que significa quemar, debido a que este, era el método
por el cual los propietarios del ganado marcaban a sus reses con simbolos para
identificarlas. Un granjero con una reputacién particularmente buena, por la calidad de sus
animales era muy buscado, mientras que las marcas de los agricultores con menor
reputacion se debian evitar o tratar con precaucion. (Simmons, Clifton, & Ahmad , 2009, p.
13)

Desde la antigiiedad varias civilizaciones utilizaban simbolos para poder
diferenciar sus pertenencias de las de otras personas; como, por ejemplo, los alfareros
distinguian sus ollas colocando alguna insignia en el fondo de la arcilla para poder
distinguirlas de las demas; siguiendo esta costumbre los reyes también optaron por emplear
signos, por lo cual se instaurd la utilizacion de la marca. Hasta la actualidad es un

distintivo o algo propio de las empresas.
2.2.2. ¢ Qué significa marca?
“La marca implica mas que una promesa, es un vinculo, una relacion evolutiva

basada en percepciones y experiencias que el cliente experimenta cada vez que se conecta

con ¢1” (Aaker D. A., 2015, p. 13). En este sentido el autor determina que la marca engloba



un disefio, simbolos, signos y letras; cuyo fin es identificar los servicios o productos que

ofrece una empresa y diferenciarlos de su competencia.

Es asi, como desde finales de la Segunda Guerra Mundial, las marcas cobraron
una verdadera relevancia social. Varios aspectos propios de la época permitieron el
impulso de las marcas; por ejemplo: el colapso del comunismo, el surgimiento del internet
y con ello el de los medios de difusion. Con el pasar de los afios, la relevancia social de las
marcas ha significado una convergencia para las economias en el mundo impulsadas por la

alta demanda de productos y servicios.

En la actualidad, las empresas buscan conectarse con el pablico a través de las
emociones, posicionarse en sus mentes y asi, establecer una correlacion duradera. La
manera en la que una marca sea percibida puede afectar al éxito de esta,

independientemente del fin social de la misma.

Asimismo, las marcas no han dejado de ser objeto de criticas y verse afectadas por
distintos factores externos al entorno corporativo, muchas de éstas se han visto afectadas
por las multiples protestas politicas y econdmicas en el mundo. Esto ha significado para los
accionistas de esas empresas un recordatorio de la importancia de mantener una identidad

fuerte y que otorgue una buena reputacion.

“Una buena reputacion se considera un valioso activo intangible de la empresa”
(Mir, 2008, p. 13).El autor se basa en ello porque indica que va a influir en los

consumidores durante el proceso de decision de compra.

En este sentido, (Wheeler, 2009, p. 5) destaca que la finalidad es unificar una
variedad de elementos para conformar un todo que va a definir una marca y diferenciarla
de otras. De tal forma, el disefio juega un rol muy importante a la hora de querer proyectar
una buena reputacion e identidad de una marca, ya que aqui sera donde se retinan muchos

aspectos esenciales que seran de gran importancia para los clientes.



2.2.3. {Qué es Branding?

El branding es un proceso ordenado, a traves del cual se da vida a una marca para
generar una lealtad y fidelizacion de los consumidores. Una marca debe emplear todo lo
necesario para generar un valor en la mente del consumidor, buscando llegar a ellos por
medio de experiencias Unicas y positivas, en las cuales se aproveche una comunicacion que
los atrape a traves de los sentidos y de las sensaciones. Este tipo de estrategia permitira
expresar todas las virtudes, ventajas y oportunidades que ofrece una marca por sobre la

competencia y por lo cual las personas deberian elegirla por encima de las demas.

La importancia de construir una marca radica en la actual globalizacion de la
comunicacion, la alta oferta, demanda en el mercado, los altos indices de produccién; asi
como también la saturacion de informacion en los distintos medios y la masificacion e
imitacion de los distintos productos o servicios.

(Wheeler, 2009) Destaca cinco tipos de branding:

» Co-branding: cuando una marca se asocia con otra con la finalidad de lograr un

mayor alcance digital.

« Digital branding: la combinacion de una marca en Internet con el marketing

digital, para crear la difusion de la misma a traves de distintos lugares digitales.

« Personal branding: la manera en que una persona crea su reputacion.

« Cause branding: las marcas que se apegan a una causa benéfica o que se crean

como responsabilidad social.

« Country branding: creacion de la imagen y reputacion de un pais por medio de

varias caracteristicas que pueden ser turisticas, gastronomicas, culturales, deportivas, etc.
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2.2.4. Andlisis estratégico

Iniciar por un analisis estratégico es lo ideal para llevar a cabo una buena
investigacion sobre la marca, estudiando minuciosamente cada uno de los factores tanto
externos como internos y con mira a escoger la mejor tactica para tomar decisiones.
Elaborar este analisis de manera adecuada serd de suma importancia para alcanzar la

identificacién de una empresa.

La marca debe ser un diferenciador significativo y a la vez debe ser inconfundible
y diferente del resto de empresas. Es importante que, los negocios u compafiias puedan
estar al tanto de su misidn, vision y objetivos, para que se incluya estos aspectos en el
analisis estratégico, con la finalidad de que la empresa pueda saber en qué campo quiere

competir y hacia donde quiere llegar.

“También precisa ser capaz de reevaluar, regenerar sus estrategias centrales y
reinventar su sector. En suma, una empresa también precisa ser capaz de ser diferente”
(Prahalad, 1995). Mediante un analisis se podra realizar la mejor toma de decisiones
identificando los problemas y oportunidades de la empresa para posicionar la marca en la

mente del consumidor.

2.2.5. Branding digital

La era de la digitalizacion ha supuesto un gran cambio en la forma cémo el
publico se relaciona con las marcas. Pues la comunicacion con las personas de su interés se
ha visto modificada, asi como también la forma en que llevan a cabo sus distintas gestiones

operativas y la experiencia que provocan en los usuarios o clientes.

Se sabe qué es una marca y que su fin es identificar los servicios o productos que
ofrece una empresa y diferenciarlos de su competencia. Pues bien, este tipo de diferencias
viene dado por sus caracteristicas funcionales, es decir todo lo tangible; asi como también

lo emocional o intangible de la marca.
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En este sentido, las marcas se han visto beneficiadas tanto por la creatividad como
por la interactividad que existe en la red, puesto que esto les permite desarrollar méas adn
sus diferencias y de esta manera con la utilizacion oportuna del marketing interactivo,

generar un mayor valor al usuario.

Con respecto a la gestion que realizan las marcas, el ambiente se ha tornado adn
méas complejo. Creemos que la digitalizacion ha provocado que la identidad de una marca
se vuelva mas volatil; que las estrategias de las empresas sean de vigencia temporal; y que

el comportamiento de los clientes sea cada vez menos predecible.

En la actualidad, los usuarios o clientes demandan mucho mas a las empresas
sobre el tipo de servicio que ofrecen, pues las oportunidades de comparar ofertas y acceder
a informacién al instante son cada vez un referente mas frecuente entre los consumidores.
Por lo tanto, se establece que en su mayoria las empresas correspondientes a la era digital

se identifican por:

. No tener activos fijos, es decir, no poseen bienes o derechos sobre los
recursos de los que dispone una empresa. Por ejemplo, Uber que no posee carros o Airbnb

gue no posee hoteles o habitaciones.

. Son mediadores entre la oferta y la demanda, haciendo uso de las nuevas

plataformas se benefician de ella para poner en contacto al cliente y al ofertante.

. Ofrecen servicios 0 experiencias, es decir en lugar de poseer algo, pagar por

la sensacion de vivir algo nuevo y auténtico.

. Se alimentan del contenido que es generado por los mismos usuarios. Por
ejemplo, TripAdvisor que funciona en base al boca a boca digital, es decir, son los usuarios
quienes generan la informacion, con respecto a su experiencia en temas turisticos y

hoteleros.
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Esto deja entender que la manera, en cOmo una empresa se comporta ante la
sociedad, va a construir su reputacion y al mismo tiempo queda demostrado que los

clientes interesados (stakeholders) son los mas influyentes.

Es asi como las empresas hoy en dia se ven obligadas a enfrentar la digitalizacion.
Para ello pueden elegir entre la integracion digital, es decir adecuarse a las nuevas
tendencias para asi vincularse mejor con los requerimientos y necesidades de los usuarios;

0 convertirse en un negocio digital.

Aqui el nivel de complacencia del cliente con respecto a un servicio o producto
dependera de la CRM (Costumer Relationship Management), es decir, la manera en la que
una empresa se organiza para gestionar su vinculo de relacion con los clientes por medio
de los recursos digitales y las tecnologias de las TICs. Pero, para que esta relacion se
potencialice es necesario incrementar plataformas de interaccion, tales como sitios web;
administrar correctamente la informacion y pasar por la gestion adecuada del branding,

con la finalidad de elaborar una comunidad digital de la marca (redes sociales, blogs, etc.)

Cabe mencionar que la prioridad es el branding y luego de ello viene el branding
digital, ya que es de suma importancia definir primero quién y como sera la marca; ademas
del valor particular que se quiere transmitir al publico. De no ser asi, la marca careceria de
sentido en el entorno digital; esto seria muy peligroso a la hora de sumergirse en las redes
sociales, ya que el siguiente paso es identificar perfiles potenciales, grupos o regiones en
los que, la empresa debe actuar, asi como el tipo de contenido que debe utilizar acorde a

las caracteristicas establecidas.

En este sentido, es esencial que el concepto y los mensajes que transmita una
marca estén debidamente coordinados en funcion de una unica visién, tanto en un medio
online como offline. Esta estrategia demostrara la flexibilidad de una marca para conectar

con el publico en cualquier plataforma.

(Diego, 2008) Destaca que la gestion del branding digital es necesaria en tres
ambitos de la empresa:
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Ambito estratégico: donde se analiza la propuesta motivacional de la marca que le

permita plasmarla en sus cualidades funcionales y sociales en Internet.

Ambito tactico: a nivel on-line crear estrategias que le provoquen una experiencia

diferente al usuario.

Ambito técnico: establecer tacticas de captacion y fidelizacion a nivel on-line.

Con ello las compafiias tienen que adaptarse a las nuevas maneras de relacionarse
con su publico, ya sea obteniendo o desarrollando nuevas tecnologias, lo que los lleva
incluso a competir en todo tipo de plataformas, cuyo contenido es capaz de captar un

mayor publico, tales como: Youtube, Instagram, Facebook, entre otras.

Finalmente, es importante destacar que la tecnologia es solo un medio que puede
satisfacer las necesidades y demandas del publico de una forma mucho mas eficiente e
inmediata. El verdadero desafio radica en establecer una estrategia adecuada de marca, que
sea clara y con la que se logre la expansion de una empresa en el entorno digital. Sobre
todo, que el usuario pueda interactuar con la marca en todo momento, ya que, viéndolo
desde el punto de vista colaborativo, sera este quien juegue un rol importante al final en la

construccion de la percepcion y reputacion de la marca.

2.3. Storytelling

Storytelling es la destreza de contar un relato o historia transmitiendo al oyente la
capacidad de comprender e interiorizar un significado personal, se usa para darle concepto
y valor a la marca. Es uno de los elementos importantes para la realizacion de una la
estrategia de branding. Por ello, permite darle forma y vida a la marca, el publico se

identifica de tal forma que accede a tener una conexion personal a través de emociones.

El storytelling publicitario es la instrumentalizacion consciente de la innata

habilidad humana de narrar, a través del uso de las historias en comunicacion comercial
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con un fin persuasivo que responde a unos objetivos de marketing determinados (Vizcaino,
2016, p. 274).

La marca se implanta en la mente del consumidor. Crea una necesidad de vivir la
experiencia ofrecida mediante el storytelling. Esto quiere decir, que, es Util al momento de
posicionarla en la mente del pablico, para llegar a obtener resultados positivos y eficaces el

mensaje debe ser auténtico, creativo y que inspire.

Se menciona a Aristdteles como el pionero de la narracion, su teoria consta en tres

actos: Introduccién, desarrollo y conclusion.

Introduccion es donde se revelan los protagonistas, describe de qué se trata la

historia.

El desarrollo es donde se relata los acontecimientos importantes de los personajes,

se presentan los conflictos y existen los puntos de giros.

La conclusion es la seccion final de una historia donde se exponen los hallazgos

importantes.

Pero, el storytelling rompe con esa estructura. (Budtz, Yakaboylu, & Fog, 2005)

Proponen cuatro elementos para la creacion de un storytelling.
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lHustracidn 1: 2.3 Los cuatro elementos para la creacion de un Storytelling.

1. Message 4. Plot
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2. Conflict 3. Characters

Fuente: Imagen tomada del libro “Storytelling: Branding in Practice” (Budtz, Yakaboylu, & Fog,
2005)

2.3.1. Mensaje

Sin un mensaje bien definido no hay razon para contar historias, al menos no con
un propdsito estratégico” para hacerlo primero debe hacerse estas preguntas ;Qué se va a
contar? ;Como se va a contar? ;Por qué? ¢A quién? ;Cuando? ¢Ddnde? (Budtz,
Yakaboylu, & Fog, 2005, p. 31).

Para realizar una narrativa historica se debe tener claro el objetivo de la estrategia.
La mayoria de las marcas siempre buscan contar historias que proyecten lo positivo de la
compafiia, pero se debe considerar, que deberia tener un solo mensaje y en el caso que

haya mas mensajes, que se priorice uno.

“(...) un mensaje central corre el riesgo de volverse desordenada y poco clara”.
(Budtz, Yakaboylu, & Fog, 2005, p. 32). Los mensajes a través de storytelling, por lo
general, dan a conocer los valores de las marcas, la mision y vision de la empresa. No se
debe contar una historia sin una intencidn estratégica, si es asi, seria una historia suelta sin

un fin especifico.
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2.3.2. Conflicto

Los seres humanos buscan encontrar el equilibrio y la armonia en sus vidas,
cuando existe un conflicto, la parte esencial del ser humano inmediatamente busca actuar
bajo ese conflicto. Sostiene en que “el conflicto es la fuerza motriz de una buena historia.
Sin conflicto, no hay historia. Sin historia no hay engagement” (Budtz, Yakaboylu, & Fog,
2005, p. 1). Es decir, la busqueda del equilibrio siempre dependerad de que el publico se

sienta atraido por relatos de superacion, esto crea conexion entre la marca y el consumidor.

(Budtz, Yakaboylu, & Fog, 2005) Mencionan dos polos de tension exteriores del
conflicto: “caos predecible y armonia predecible” (Budtz, Yakaboylu, & Fog, 2005, p. 34).
Al narrar una historia es evidente que existird un caos que, a simple vista, no es esperado;
pero lo que, si lo es, es que exista una resolucion de ese conflicto, muchas veces se puede
exagerar y eso no quiere decir que se vuelva mas dramatica la historia, porque se puede
tornar confuso. El conflicto debe ser equilibrado, buscar relatar historias de superacion,

llegar a establecer engagement con el receptor.

2.3.3. Personajes

Como todo relato el elemento principal son los personajes. Si bien es cierto el
conflicto es necesario en cualquier historia, para que esto se lleve a cabo se necesita

estructurar los personajes para poder elaborar un cuento.

Antes de desarrollar el personaje se debe analizar el puablico objetivo para la
elaboracion de la personalidad del mismo, ese que pueda llegar a tener una empatia con el
consumidor. “El pablico debe identificarse tanto con el héroe como el problema” (Budtz,
Yakaboylu, & Fog, 2005, p. 39)

Los seres humanos tenemos el poder de reconocer todo tipo de sentimientos eso

que hace identificarse con la historia, alegria, tristeza, miedo superacion, los autores antes

mencionados indican que detras de cada motivacion hay una accion de la persona.
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“¢Por qué hacen lo que hacen? ;Por qué luchan por lo que luchan? En ultima
instancia, el progreso de una historia debe parecer probable y creible (Budtz, Yakaboylu, &
Fog, 2005). Por ello es importante poder reconocer que tipo de personalidad tiene el héroe
de la historia, acorde al publico objetivo que se quiere llegar. Segin (Batey, 2013)los
arquetipos son nuestras motivaciones reconditas, proporcionando una estructura profunda
para nuestro sentido del significado; asimismo, sefiala que los arquetipos actdan como el

principio de las cosas que hacemos y sentimos (Batey, 2013, p. 72).

(Mark & Pearson, 2001) Reconocen que existen 4 grandes grupos de
motivaciones que llegan a crear la personalidad de los arquetipos, la estabilidad,
independencia, maestria y permanencia, que estas mismas se definen como: seguridad,

confort, riesgo y exploracion.

Los autores explican que los receptores de los mensajes publicitarios quieren de
una u otra forma ser independientes; pero a la vez tienen la necesidad de pertenecer a un

grupo, esta incita a varias direcciones, de la misma forma con la estabilidad, el liderazgo.

"Los arquetipos ennoblecen la vida, poniendo de relieve su significado" (Mark &
Pearson, 2001, p. 21). Si una persona esta en peligro, el arquetipo del cuidador sale desde
el subconsciente, de la misma forma si en la historia vemos a alguien en riesgo sale el

instinto de proteccion.
(Vizcaino, 2016, p. 58) Menciona “doce patrones universales que modulan la

conducta a través de doce arquetipos. A partir de su principal motivacion, se presenta cada

arquetipo, algunas de sus diferentes denominaciones y su principal meta.”
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Tabla 1: 2.3.3 Los doce patrones universales que modulan la conducta a través de doce arquetipos.

Motivacion | Arquetipos | También conocido como... Objetivo
Cuidador El médico, el altruista, el Ayudar al resto.
santo o el protector.
Creador El artista, el inventor o el Dar forma a una idea o
Estabilidad innovador. una vision.
Gobernante | El jefe, el lider, el politico o | Crear una comunidad,
el administrador. familia o compafiia.
Inocente El utdpico, el tradicional, el | Ser feliz.
santo, el romantico o el
sofiador.
Independencia | Explorador | El buscador, el aventurero, Experimentar una vida
el vagabundo o el peregrino. | mejor y mas auténtica.
Sabio El iluminado, el experto, el | Comprender el mundo
profesor, el oréculo, el desde la inteligencia y el
fildsofo o el pensador. analisis.
Amante El compafiero, el roméantico | Relacionarse con los
0 seductor. otros.
Hombre El buen chico, el pedn, el Pertenecer a un grupo.
Pertenencia | comun trabajador o el vecino.
Bufén El loco, el payaso o el Pasar un buen rato y
comediante. contagiarlo al resto del
mundo.
Héroe El guerrero, el salvador, el Ejercer su maestria para
soldado o el campeon. mejorar el mundo.
Maestria Forajido El rebelde, el revolucionario, | Destruir lo que no
el salvaje o el proscrito. funciona.
Mago El visionario, el catalizador, | Hacer que los suefios se

el innovador o el chaman.

hagan realidad.

Fuente: Libro (Vizcaino, 2016)
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“Las mejores marcas arquetipicas son, en primer lugar, productos arquetipicos
creados para satisfacer y expresar necesidades humanas fundamentales”. (Mark & Pearson,
2001, p. 25) Explican que cada uno de ellos tiene una funcion especifica y dan como

resultado beneficios emocionales a la marca.

2.3.4. La Trama

Es el conjunto de acontecimientos diversos dentro de una historia. Es el hilo que
mantiene al espectador con el interés necesario para continuar con el cuento. Segin (Budtz,
Yakaboylu, & Fog, 2005) mencionan que el flujo de la historia es necesario o vital para la
experiencia de la audiencia, dado al hecho que solo se puede contar una cosa a la vez y que

una historia existe solo como una progresion de eventos dentro de un lapso de tiempo.

El hilo de la trama inicia mostrando la escena con la historia mas elaborada;
luego, el cambio o la presentacion del conflicto desencadenando emociones dentro de la

historia; después, el conflicto se identifica para finalmente resolverse.

(Budtz, Yakaboylu, & Fog, 2005) Afirman que una buena pista, captara la
atencion y dara una idea de lo que esta por venir, estableciendo el tema y el tono de la

historia.

Después de haberse definido el conflicto, trama, el mensaje y las caracteristicas de
los personajes, (Budtz, Yakaboylu, & Fog, 2005)recomiendan hacerse unas preguntas para

desarrollar una historia y que llegue a ser efectiva.

¢Como se abre la historia?

¢Como se introduce el conflicto?

¢ Cuél es el punto de no retorno en la historia?
¢Cual es el climax de la historia?

¢ COmo se desvanece la historia?

¢Cbémo se presenta la moraleja de la historia?
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2.4. Storytelling y Branding

“Es la expresion de la vieja necesidad humana de contarse, identificarse, de dar
sentido a nuestras experiencias a través de los relatos”. (Salmon, 2011) Es por eso que las
marcas comienzan a usar el storytelling para dar un valor agregado y que la audiencia
genere un engagement, es decir, ese compromiso en consumir los productos de la marca

por la identificacidn que siente con ella.

(Budtz, Yakaboylu, & Fog, 2005, p. 49) Hace un analisis de la marca LEGO en el
caso del “aprendizaje a través del juego creativo”. Menciona que el objetivo de LEGO esta
claramente definido que es fomentar a los nifios al desarrollo creativo. Muestra una historia
donde los héroes son los empleados de la fabrica, claramente se presentan en forma de
ladrillos, el mensaje estimula la creatividad y la imaginacion; los adversarios de esta marca

se representan por el entretenimiento de la television.

Las historias centrales trazan la trayectoria de las marcas corporativas. Estos
relatos dirigen toda la comunicacion de la marca, tanto interna como externa, es por eso
que se convierte en una herramienta estratégica para la definicion de una identidad de la

marca, segun destacan (Budtz, Yakaboylu, & Fog, 2005).

2.5. Percepcion e Imagen de Marca

Para poder establecer una relacién mejor de la imagen de la marca, se la definira
principalmente como un “objeto dinamico”, segiin (Bafios, 2012, pag. 733). Justamente esa
simbiosis es la que permite que la marca adquiera valor y diferenciacién entre sus
competidores. Es decir, que no solo se limita a la identidad corporativa o el producto en si,
sino a darle significado a los mdltiples mensajes que se emiten y reciben tanto del
producto/servicio como al publico que se dirige.

Segun (Bafios, 2012, p. 323) se ve a la marca como un super signo, que representa

a la identidad visual y su apariencia formal “no es un elemento unico, aunque ella misma
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configura en su conjunto una unicidad” (Bafios, 2012, p. 34). Bajo este analisis, la marca
posee dos caras de la moneda, la identidad visual en los distintos medios y la percepcién
del publico. Desde esta perspectiva, se dice que la marca es una dualidad que esta
compuesta por un solo elemento conformado por identidad (proposicion) e imagen
(percepcidn).

Mientras que se definird a la identidad de una marca como una identidad
corporativa, “lo que se quiere transmitir” este ambito se desarrolla a partir de la empresa y
consiste en la manera en que quiere ser percibida. No solo incluye cosas estéticas, sino
caracteristicas y atributos asociados a esta. Para una buena comunicacion de la identidad de

marca, debe ser coherente con el tono, el mensaje, los valores y la estética.

Por otro lado, la imagen de la marca tiene que ver mucho con cémo el publico la
percibe ese imaginario que se crea en los clientes o posibles clientes y el valor que este
tiene. Esta comprende la sumatoria de percepciones, que el consumidor tiene en su mente,
asi como la identidad de la marca, no solo depende de como se percibe estéticamente, sino

también las experiencias que el usuario ha tenido con ella.

2.5.1. Identidad de la Marca

(Costa, 2005, p. 5), define a la marca como todo aquello que la hace registrable en
propiedad: la exclusividad del nombre -marca verbal- y su representacion visual -la marca

grafica

La identidad de marca se puede definir como un aspecto formal determinado que
la distingue de otras marcas. La marca contiene un nombre, una palabra o conjunto de
palabras que la hacen identificar como Unica, también puede estar asociada con una
identidad visual, caracteristica que a su vez la representa. A este conjunto de aspectos
fisicamente perceptibles es lo que se le denomina Identidad Visual y funciona como un
sistema integrado por una serie de elementos visuales y linguisticos. Segun (Aaker, 1996)
estos elementos 0 asociaciones que se crean son la razén de ser de la marca, dando una
promesa de parte de la organizacion a sus clientes. Esto permite darle una direccion,

propdsito y significado a través del tiempo, sea corto, mediano y largo plazo.
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La identidad de marca funciona como un cédigo que establece ;Cudl es el

objetivo principal de la marca? ;Como desea ser percibida? ;Qué personalidad trata de

proyectar? ;Cuales son las relaciones que le dan sentido?

llustracion 2: 2.5.1 La identidad de la marca.

» -
Marca como Marca como Marca como Marca como
producto organizackon persona simboido
1. Propdsito 1. Atributos de & 1. Persoralidad de magneria
2. Atrbutos firra (fabicdaa a marca Qctva visual metaforas
.: Cabana/ Vakor Ovedad segura ) Herencia de
S s 2 Local ve Giobel 2. Retacones marca
5. Usuarios marca-chente
£ Pais Os ongen
[ Propossciones de valor - Beneficios funconales | emocionales | de exprescn personal ]

[ e ]

Fuente: (Aaker, 1996)

Desde el enfoque de (Aaker, 1996) la identidad de la marca se conforma a partir

de cuatro perspectivas principales:

Producto (propdsito del producto, atributos, calidad/valor, usos, usuarios,
pais de origen).

Organizacién (atributos de la compafiia, local/global).

Persona (personalidad de marca, relaciones marca-cliente).

Simbolo (imagineria visual/metaforas, herencia de marca).

Para (Aaker, 1996)la identidad de la marca es la parte externa de la estructura,

teniendo la identidad extendida y la central méas adentro.
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2.6. La identidad central

Se representa el nacleo de la marca, que estd formada por los aspectos esenciales
y atributos que lo diferencien de las demas. Debe tener un minimo de aspectos
fundamentales (entre dos o cuatro) y que resuma en palabras lo que se considera “La

esencia de la marca”.

2.6.1 La identidad extendida

Son los aspectos que no estan incluidos en la identidad central, considerados
como secundarios, pero le otorgan texturas y matices a la marca. Estos atributos pueden ir
variando, dependiendo de su funcién, como por ejemplo la penetracion en nuevos

mercados.

2.6.2 Imagen de la Marca

La proposicion de valor de una marca es un enunciado de los beneficios
funcionales, emocionales y de expresion personal entregados por la marca que de esta
manera provee un valor al cliente. Una proposicion de valor efectiva deberd conducir a una
relacion entre la marca y el cliente e impulsar las decisiones de compra (Aaker, 1996, pag.
95)

La imagen se relaciona directamente con el término valor; en una situacion de
mercado tan saturada, tener claro lo que la marca les ofrece a los consumidores es clave.
No se refiere a los aspectos funcionales o de calidad, sino a una promesa mucho mas
profunda. Una marca puede prometernos, exclusividad, carifio, familiaridad, sensualidad,
etc. Sin importar si es el carro mas rapido, la torta mas sabrosa o el chocolate méas caro. Lo

importante es que esta promesa es algo que la marca debe mantener.

Por ejemplo: Si un auto Audi deja de prometer exclusividad o la competencia

promete lo mismo o se vuelva algo facilmente accesible ;Quién pagaria lo que vale un
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Audi, si cualquiera puede comprarse uno? No estamos hablando de lo que materialmente

significa un Audi, sino lo que representa manejar uno.

Segun (Costa, 2005), cuando una marca ya es aceptada y compartida por la
sociedad y entra a formar parte de un imaginario colectivo se convierte en lo que se

denomina imagen de marca.

La imagen de la marca, por lo tanto, es una realidad subjetiva que vive en el
contexto mental de la sociedad. (Kotler, 2000) Define como el conjunto integrado de ideas,
creencias e impresiones que un consumidor tiene respecto a una marca especifica; y este
conjunto de informacion que se muestra en la imagen de la marca es el resultado de un
proceso de interpretacion realizado por el publico a partir de la comunicacion dada y de la

experiencia de la marca a las que ha estado expuesto por diferentes medios.

2.6.3. Posicionamiento

Por posicionamiento se entiende como el “lugar” que tiene la imagen de la marca
en la mente del consumidor, este espacio se lo comparte con los competidores. También
consiste en colocar el nombre de la marca asociandolo a un tipo de producto o una
caracteristica especifica, de la manera que la recordacion se haga mas facil al momento de

pensar en una necesidad especifica.

El posicionamiento comienza con un producto: una mercancia, un servicio, una
empresa, una institucion, o incluso una persona... pero posicionamiento no es lo que se
realiza con un producto. Posicionamiento es lo que se construye en la mente de las
personas. Es decir, se posiciona el producto en la mente de las personas (Ries & Trout,
1990, p. 18)

Dicho esto, se concluye que una estrategia de posicionamiento no consiste en
transmitir caracteristicas de un producto, sino, una reflexion mas profunda de la marca que
se quiere posicionar y cOmo esta se encuentra con respecto al mercado, encontrando ese

“espacio” en el contexto mental en la categoria, enfocandose en el consumo y uso.
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El posicionamiento se relaciona con elegir una de las diferentes posibilidades; y
una vez que ya se toma la decision, no solo tiene que ver con los esfuerzos que promete la
marca, Sino, que su promesa se mantenga, creando este valor diferencial de fidelidad o
preferencia. Podemos decir que el posicionamiento es el ndcleo de la imagen de marca;
una estrategia de posicionamiento bien disefiada y ejecutada da lugar a un pensamiento que

convierta esa imagen de marca en una representacion firme y confiable.

2.6.4. Relaciones de Identidad — Imagen - Posicionamiento

lHustracion 3: 2.6.4 Relaciones identidad-imagen-posicionamiento.

RELACIONES IDENTIDAD-IMAGEN-POSICIONAMIENTO

Identidad de marcaImagen de marca Posicionamiento de marca
Como desea el Partes de la identidad
estratega que la s thavsa i la de la marca y proposicion
MArcH sen actualidad de valor que deben ser
percibida activamente comunicadas a la audiencia

Como se percibe

Fuente: (Aaker, 1996)

“El posicionamiento de la marca es la parte de la identidad de la marca y
proposicion de valor que se comunicard activamente a la audiencia objetivo y que
demuestra una ventaja sobre las marcas competitivas” (Aaker, 1996, p. 74). Esta relacion
entre identidad y posicionamiento se basa en la diferencia que tiene entre el
posicionamiento buscado y el percibido, que es el que realmente tiene la marca; se trata de
dos categorias diferentes que, l6gicamente, estdn relacionadas. Asi, se definen esos
elementos claves que queremos que vengan a la mente del sujeto en primer lugar cuando
entra en contacto con la marca; lo ideal es que ambos, tanto el buscado como el percibido
coincidan, en otras palabras, que la marca sea la misma tanto como se muestra y como esta

en la mente del consumidor.

Estereotipo cultural — en la medida que esa imagen esta cuajada de aspiraciones
representadas por ella, de satisfacciones y emociones, y es simbolo de pertenencia a un
grupo, a un estilo de vida, de encarnaciéon de una idea, de un nexo social o cultural de
identidad, de wun estatus o, como hemos repetido, es la autoimagen de su

consumidor/usurario (Costa, 2005, p. 151) .
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En este sentido, los nexos culturales van a ser un factor determinante al construir
la identidad, la imagen y el posicionamiento de la marca. Los elementos que vayan a
converger para construir la imagen que el consumidor guarde en su memoria de la marca
van a tener que generar insight que estén conectados no solo con sus aspiraciones, sino que

estén ligados al entorno cultural.

2.7. Branding Transmedia

2.7.1. Antropologia

El término branding transmedia ha sido utilizado desde los inicios de la
interaccion con el Internet, pero retomando los conceptos que se han dado hasta ahora, se
pudo verificar que, desde el inicio de la humanidad, los usuarios han interactuado con

diferentes canales de comunicacion, adaptables a cada época.

Como ejemplo de historia transmedia, el cristianismo se ha centrado en la vida de
Jesucristo y se ha difundido a través de diversos medios de comunicacion, tales como
relatos que van de generacion en generacion, donde se crearon libros (el viejo testamento y

el nuevo testamento) donde se plasman historias, antes y después de la vida de Jesucristo.

Ademas, se comenzd a realizar comunicacion a través de esculturas, pinturas,
edificaciones, libros, canciones, revistas, panfletos, cultos, ceremonias y una diversidad de

personajes propias del cristianismo.

Las estrategias de medios han ido mutando hasta la actualidad, en donde se pudo
ver una ceremonia religiosa a través de un canal de television, se puede encontrar La biblia
en una app, o se puede ser parte de una fan page en Facebook, a través de una estrategia
holistica, que envuelve medios digitales y medios tradicionales, en la que los usuarios

interacttan con la misma narrativa y conceptos. (Tenderich & Williams, 2015, p. 697)
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2.7.2. Concepto

En el branding transmedia la comunicacion crea una historia central y comunica
fragmentos de esa historia a través de diferentes canales, en funcion de donde se cree,
donde el publico esta interesado en la informacion y potencialmente la comparte a través
de un canal de medios potencialmente diferente (Tenderich & Williams, 2015). Es decir,
gue esta nueva narrativa rompe con el relato aristotélico, por eso el relato se disgrega en

multicanales.

Los cuatro elementos claves para disefiar una campafa transmedia son: Las
marcas, las narrativas, la participacion del usuario y los canales de comunicacion.
(Tenderich & Williams, 2015, p. 697)

Por eso, la importancia de vincular a los usuarios con las marcas, ayuda a generar
una fidelizacién. Actualmente, las marcas apuntan a la creacion de campafias donde su
principal participante es el usuario, donde sus comentarios, historias y videos publicados
desde redes sociales se vuelven mucho mas representativos que la publicacion en los

medios publicitarios tradicionales.

Los tres canales con mas actividad en las redes sociales en la actualidad son

Facebook, Youtube, Twitter, ademas de Snapchat, Instagram y Pinterest.

Social Media Posting—Freddie Wong’s team would regularly post Video Game
High School-related memes, art, and videos made by fans on their official social media
pages. This communicated to the audience that RocketJump was completely open and

supportive of audience participation (Tenderich & Williams, 2015, p. 1717)

Las historias que se cuentan actualmente en redes sociales incrementan, el vinculo
y las necesidades actuales del consumidor. Por eso, se apuesta a crear campafias donde se
crea una historia y el usuario puede desarrollar y/o expandir la historia si no esta de

acuerdo con su experiencia con el producto.
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El branding transmedia se ha utilizado en varias campafas y ha proporcionado
resultados sorprendentes. Incluso se podria decir que, no se utiliza especificamente con
grandes marcas con un presupuesto alto; todo lo contrario, se ha podido realizar en marcas
pequefas series televisivas que provocaron vinculos con sus fans. En este Gltimo caso, se
logré que los usuarios que seguian la serie participen en sus contenidos, conformando una
comunidad fiel y que era parte de su desarrollo no solo en su narrativa, si no en sus

publicaciones en sus redes.

Programs such as Game of Thrones and Lost have not only been visually
constructed like feature films, but they have also greatly raised the expectations of the

average television audience member (Tenderich & Williams, 2015, p. 1674)

La estrategia que implica el branding transmedia es la vinculacion a los usuarios
utilizando uno o varios medios, brindando la libertad de elegir cualquier medio donde
comenzar a trazar un recorrido, creando contenido, transformandolo y cambiando su

historia.

Followers of the show were challenged to create a 15-second advertisement for
the newly rebranded Napalm energy drink (...) (Tenderich & Williams, 2015, p. 1717).

Strategy Effect Example—Because of the participatory brand culture created by
the show’s makers, many fans have gone the extra mile to expand the program’s universe.
One example of this is a Video Game High School wiki site that was generated completely
by the show’s fan community (Tenderich & Williams, 2015, p. 1733)

Los resultados que presentan las campafias de branding transmedia han sido muy
importantes y variables, brindando resultados diversos, siempre llegando como resultado, a
que el usuario comparta y genere historias desarrollando campafias que ayuden a la marca

a generar contenidos inversos (Bhattacharya, 2018, p. 7)

Los medios utilizados en campanas de branding transmedia no solo se enfocan en
los canales que se presentan en el internet -redes sociales, sitio web, blog, etc.-, sino

también los medios tradicionales de publicidad -Tv, radio, revistas y periddicos-. Las
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fusiones de estos maltiples canales, que en la actualidad han presentado diversos resultados
a las camparias presentadas, y se incrementan con las creaciones de app de comunidades y

desarrollo tecnologico.

En la actualidad, las investigaciones que se realizan para poder llegar a un
publico objetivo, ya sea, investigaciones de campo, encuestas, focus group, estan siendo
desplazadas por la netnografia, la cual consiste en que a través de herramientas como
netvibes, radian6, sysomos, puedan buscar a través de redes sociales, lo que el publico

opina sobre las marcas, sus beneficios o desventajas.

¢Coémo el usuario interactia con la marca en un ambito digital?, ;Con qué
frecuencia la utiliza?, sus comentarios y valorizacion, son herramientas, considerablemente
mas econdmicas que las investigaciones tradicionales, las que dependian de las ideas que

ofrecian los estudios de marketing, que podrian ser acertadas o erréneas.

Es como, si se visualiza una piramide invertida, en donde el concepto o narrativa,
eran dados por los investigadores de marketing, ahora los conceptos son dados por el
publico objetivo, siendo més eficaces a la hora de crear una estrategia, porque los usuarios
ofrecen lo que quieren ver, oir, sentir e interactuar con la marca. (Tenderich & Williams,
2015, p. 1271)
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CAPITULO Il

3. Disefio metodoldgico

3.1. Enfoque de la investigacion

Esta investigacion estd orientada a través del enfoque cualitativo que se
basa en la recoleccion de informacion a través de la observacién, recopilando datos de
comportamientos, respuestas abiertas, interés social entre otras. Todo el dato se obtiene en

ambientes totalmente naturales de cada persona.
“Utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar
preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion”. (Roberto Hernandez Sampieri,

2003)

3.2. Método de la investigacion

Este método descriptivo parte de un enfoque cualitativo, el mismo que tiende a
investigar evaluando las diferentes caracteristicas de la poblacién seleccionada por el
investigador. El objetivo es obtener informacion del comportamiento o estado de un

numero o variable

3.3. Método, técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.3.1. Observacion participante
En este método el investigador optara por integrarse o participar en el mismo

problema que se va a analizar. En conclusion, el investigador sera apético al tema a

investigar.
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Las técnicas empleadas serdn la observacion la encuesta y la entrevista. La

finalidad del trabajo es conseguir datos importantes para su analisis.
3.3.2. Encuesta
Método de investigacion que se utiliza para la recoleccion de datos con la
finalidad de adquirir informacion necesaria de las personas sobre un tema en especifico, a

partir de una serie de preguntas y que estaran dirigidas hacia un grupo de personas que van

a significar una muestra muy representativa para el total de la poblacion en estudio

llustracion 4:3.3.2 Encuesta

S Mo fe Dine

LOSG T J clales. Dy

1. Sevo

2 Edad

Mi
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Fuente: Autores

llustracion 5: 3.3.2 Encuesta

3. ;Con qué frecuencia ha visto el canal UCSG TV?

Una vez

| Una vez a la semana

De vez en cuando
I Todos los dias

4. ;Considera que UCSG TV es un canal educativo-cultural?

[ si

No
5. 2Qué es lo que mis Je llama la atencién de UCSG TV?

[] Su nombre

[ Su slogan
| | Sus programas
Es un canal educativo

| Es un canal cultural

6. ; Considera que UCSG TV al no poseer una frecuencia unificada en
todos los servicios de cable para el pais es una desventaja?

Si

No
7. ;Qué tipo de programas es el que mds llama su atencién de UCSG TV?
-'_Opmidn

Noticias
Entrevistas

Revista juvenil

Deportes

Entretemimiento
[ Pelicutas
| 'Musicales

Documentales

Fuente: Autores
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Encuesta

llustracion 6:3.3.2 Encuesta

8. Cuindo se¢ menciona el nombre *UCSG TVY que es 1o primero que se le viene
ol mente?

] Su logo

[T color de su logo

[Tsu eslogan

[ Tsu programacion

| | Educacion

| Cultura

[l Entretenimiento

[ T Informacién

9. 1 Cuil de los siguientes es el slogan del canal?

[T UCSG TV 1w canal educativo
[ Tuesa v siempre educando y entreteniendo
[ TUesG TV w canal universitario

[ TN tiene slogan

|| Nunca 10 he escuchado

10, 2 Si tuviern gue estar al tanto de ln programucion del canal por otro medio
digital, o través de cudl serin?
Jil Pdgina web
[] Youtube
| Facebook live
I I ' Publicaciones en Instagrum
I Tweets
11, 2 Qué redes sociales utiliza con mas frecuencia?

| Facebook
[ 1slmu.u;nun
’ PTwiucr
- | YouTube
Tik tok
:'()lm.\

Fuente: Autores



llustracion 7:3.3.2 Encuesta

12. ; Actualmente usted sigue la programacién de UCSG TV a través de alguna red
social?

S

B

No

13. SOLO SISU RESPUESTA FUE SI EN LA PREGUNTA #12 indiguenos.
+Cudl es la red social a través de la cual sigue la programacion de UCSG TV?

14. ;Cuil es el canal de television nacional que ve con mayor frecuencia?

] Teleamazonas
] Telerama

| ITC televisién
| IrTs

[ IrTU

[ lucsGTv
|| Canal Uno
L Ecuavisa

[ ICanclatv
[] Televicentro
| | Gamavisién
E Oromar tv

Fuente: Autores



llustracion 8:3.3.2 Encuesta

15. Segun su apreciacion ;Cual es el canal de television nacional que maneja
mejor su contenido e informacion en redes sociales?

|

| Teleamuzonas

]

| Telerama
TC television
RTU
UCSGTV
| |canal Uno
[

—
=

i

) 7'; Ecuavisa

[ canela v

[ I Televicentro
M ' Gamavisicn
|| Oromar tv

16.;Si tuviera que seguir el contenido informativo y de entretenimiento de
cualquier canal de television, qué opecion escogeria?

[ | Podcasts (episodios de un programa disponibles en Internet)
[ Transmisién web (en vivo)

| | Facebook ive

[ 1 Youtube - los programas que ya han salido al aire

" Youtube — videos interactivos distintos a lo visto en la tv
| instagram

[ Tweets

17. ;Qué aspecto considera de relevancia en una red social?

[] La informacion

| | La creatividad

=

| |Laimagen

[ Interactividad

|| Contenido educativo

1 )
[] Contenido veraz

Fuente: Autores
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3.3.3. Entrevista a profundidad

Este tipo de entrevista es un método que permite obtener datos cualitativos y que a
través de estos se puede recolectar la mayor informacion posible sobre la percepcion,
actitud y comportamiento de las personas entrevistadas. Donde el entrevistado es un
instrumento de analisis y se lo investiga por medio de preguntas para extraer

posteriormente la informacion de mayor relevancia para la investigacion.

3.3.4. Benchmarking

Es una técnica comparativa a través del cual se da seguimiento a las empresas de
la competencia, estableciendo algunos aspectos claves, sean competencia directa o de un
sector distinto, para su posterior comparacion y tomarlos como referencia para plantear

estrategias y mejoras en la compafiia.

3.3.5. FODA - PEST

FODA: técnica que permite un analisis situacional de la empresa, en base a sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas; lo que permitird posteriormente un
diagnostico para establecer posibles acciones en beneficio del mejoramiento de una

empresa.

PEST: esta técnica nos permitira realizar un analisis estratégico del macro entorno
de la empresa, a diferencia del FODA aqui los factores de estudio son aspectos, politicos,
econdémicos, sociales y tecnologicos; que permitird identificar si estan influyendo en la

empresa de manera positiva 0 negativa.

3.3.6. Focus group

Es una herramienta que permite reunir a un grupo determinado de personas,
quienes, con ayuda de un moderador, manejaran una conversacion donde manifestaran sus

diversos puntos de vista sobre un tema en especifico. Aqui es importante mantener un buen
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ambiente y que el moderador sepa llevar de la mejor manera la sesién, para que los

integrantes se sientan cobmodos y puedan comunicarse abiertamente.

lHustracidn 9:3.3.6 Focus Group

FOCUS GROUP (18 a 25 aios)

ESQUEMA PARA FOCUS GROUP
PROYECTO DE INVESTIGACION PARA EL DESARROLLO DEL TOPICO
“Propuesta de Branding Transmedia para la marca UCSG television de la ciudad

de Guayaquil”

REQUISITOS DE LOS PARTICIPANTES:

SEXO EDAD N.S.E CANTIDAD
Masculinoy Femenino 18-25 Medio, bajo y alto 9
Masculinoy Femenino 30-50 Medio, bajo y alto 6

INTRODUCCION:

Saludos cordiales, mi nombre es Marco Faicin, Productor Audiovisual de
profesion,

v estudiante de la Maestria de Disefio y Gestion de Marcas. Quisiera agradecerles
de antemano por acceder a csta entrevista, la cuil serd fundamental para nuestro
trabajo de titulacion, y comentarles ademas algunos aspectos a considerar durante
la realizacion de ésta.

En principio me gustaria informarles que ustedes han sido seleccionados de
entre varias personas de manera aleatoria. Por consiguiente. les pido que sean
totalmente espontincos y sinceros cn sus respucstas. Asi mismo hacerles saber
que toda la informacion que ustedes provean es completamente confidencial.

Garantizandoles absoluta reserva.

Fuente: Autores

38



lustracién 10:3.3.6 Focus Group

PREGUNTAS:
1. (Considera que el ecuatoriano consume mucha television y qué tipo de

programas cree usted que son los que mds consume?

!J

De las redes sociales existentes ;Cudl cree usted que es la que mds

utilizada y por qué?

3. ;Como cree usted que las redes sociales influyen en el comportamiento de
la sociedad?

4. (Considera que la television hoy en dia juega un rol muy relevante para la
educacion y culturizacién?

5. (Creen que UCSG TV es un canal 100% educativo?

6. (Les parece atractivo ¢l contenido audiovisual que se transmite en UCSG
™?

7. (Qué opina sobre la imagen corporativa que proyecta UCSG TV en las
redes sociales?

8. (Qué opina sobre ¢l contenido que difunde UCSG TV en las redes

sociales?

CIERRE DEL FOCUS GROUP
IMUCHAS GRACIAS! LA INFORMACION PORPORCIONADA SERA MUY
UTIL PARA NUESTRA INVESTOGACION. ;QUE TENGAN UN BUEN DIA!

Fuente: Autores

3.3.7. Mood Board

Es un soporte grafico o tablero de visualizacion, que reine imégenes con una
temaética especifica que puede ir desde colores, formas, texturas, palabras, etc. Esto con la
finalidad de establecer una imagen conceptual hacia la cual se debe enfocar una empresa,
tomando en cuenta esos aspectos visuales y que agrupan las necesidades y caracteristicas

de nuestros posibles consumidores o usuarios.
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CAPITULO IV

4. Andlisis de resultados
4.1. Tv de Ecuador un producto para mayores

El mundo es testigo de la migracion por parte de la audiencia televisiva hacia los
medios digitales. Por tal motivo es primordial empezar analizando las siguientes
estadisticas: en primer lugar, que el 69% de la poblacion total del Ecuador es usuaria de
redes sociales; y, en segundo lugar, se destaca que el 97% de las personas es usuaria activa
en las redes y acceden a ellas a través de un dispositivo movil. Estos datos se obtuvieron de
los estudios realizados hasta enero del presente afio, para el pais y el mundo, por parte de

las agencias We are Social y Hootsuite. (Ver anexo 1y 2)

Con estos datos se puede evidenciar que las redes sociales son un medio
acaparador de usuarios puesto que, si se las usa con una estrategia adecuada, nunca van a
dejar de crecer porque generan un trafico importante de audiencia, que a su vez se

convierte en usuarios significativos para la reputacion de una marca.

Las personas que utilizan las redes sociales pueden hacerlo por algunos motivos
relacionados con sus intereses que van desde buscar informacién, entretenerse, establecer
conexion con otras personas, comprar productos y hasta difundir mensajes, etc. Sea cual
sea el fin, queda claro que las redes sociales forman parte fundamental de la vida y realidad

de miles de personas, lo cual a su vez ha generado cambios sociales.

Como resultado de ello, se ha modificado el comportamiento de las personas, asi
como también los habitos de consumo que si son bien analizados pueden arrojar datos
importantes para saber el tipo de contenido que se debe manejar segin cada red social.
Ademas, es importante que las publicaciones sean de buena calidad para lograr un mayor

alcance.

Queda claro que la socializacién es un aspecto muy importante para los

ecuatorianos, pues la mayoria de personas cuentan con un dispositivo mavil. Por lo cual es
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importante el correcto uso de las RRSS por parte de la empresa para generar una excelente

experiencia y navegacion de los usuarios en este tipo de dispositivos.

Toda esta informacion también se la puede corroborar a través del analisis del
moodboard realizado con la recopilacion fotografica de personas adultas mayores en la
ciudad de Guayaquil. La mayoria de las personas pertenecen al grupo etario comprendido
entre los 30 y 60 afios, con vestimenta semiformal-formal, que se reinen para conversar

con otras personas al aire libre o en restaurantes de la ciudad.

En primer lugar, resulta interesante la importancia que también tienen los medios
digitales para este grupo de personas. Efectivamente, las personas adultas mayores dedican
parte de su tiempo a interactuar a través de algin dispositivo, que generalmente es una
tablet o un celular; hay otro grupo que interactGa en internet por medio de computadoras
portatiles.

En el moodboard se observa que la mayoria de las personas poseen un dispositivo
movil y que también estdn muy pendientes del mismo. Ademas, que, mientras se tomaron
las fotos quedo en evidencia que por sus gestos al desplazar simplemente su dedo por la
pantalla o al teclear de manera frecuente y continua, demostraban mayor interés por ello

que por la compafiia o las conversaciones que mantenian.

También, se aprecié que las personas seguian alguna red social para mantenerse al
dia con las noticias o con la informacidn que ellos requerian. Pues se los notaba pendiente
de ella y que incluso la compartian con quienes estaban, generando temas de conversacion;
por sus gestos era evidente cuando algo les causaba risa, asombro, incomodidad, fastidio,

etc.

Teniendo en cuenta un analisis situacional de las personas fotografiadas para el
moodboard, se puede interpretar que los adultos mayores ingresaban a sus redes sociales
para evitar la soledad, tristeza, incomodidad, comunicarse con otras personas, estar

informados de las ultimas noticias y fomentar temas de conversacion.
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lustracion 11:4.1 Modboard

Fuente: Autores

Dentro del grupo analizado, hay personas que recién estan entrando en la aventura
de la tecnologia de internet. Esta caracteristica del grupo se determind al observar la forma
en que tomaban los teléfonos mdviles o por la manera en que la que utilizaban el

navegador.

Estas personas que se encontraron acompafiadas por amigos o algin familiar
preferian tener méas concentracion en su movil. En un tiempo determinado ponian su total
atencion en las personas que les hacia conversacion o compafia y el resto de tiempo

regresaban a tomar sus teléfonos.

En segundo lugar, se puede mencionar también que en la actualidad las industrias
audiovisuales ecuatorianas han registrado cambios importantes. Estas no solo se
concentran en su principal funcion, sino que, complementan este trabajo con otros medios
y técnicas para intentar captar un mayor porcentaje de televidentes que sean fieles a su

programacion diaria.
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Los adultos mayores que, antes de empezar a sumarse y aprender a utilizar los
medios digitales, preferian pasar parte de su tiempo frente a la televisién analoga ahora lo

comparten con el que transitan a través de las redes sociales.

Esto ha hecho que las industrias culturales se replanteen sus estrategias
comunicacionales para lograr nuevos acercamientos a este segmento poblacional y a su vez

cubrir los gustos y necesidades que demandan en la actualidad.

Pues conforme pasan los afios hemos presenciado como los canales de television
han tenido una significante pérdida de audiencia. En primer lugar, los nifios que antes
llegaban de las escuelas a hacer sus tareas para posteriormente dedicarle unas cuantas
horas a ver sus dibujos favoritos ya no escatiman ni tiempo, ni lugar; pues no hay aparato

tecnoldgico que los prive de ver por horas sus programas Yy series favoritas.

Por otro lado, estan las amas de casa, que antes madrugaban para mandar a sus
hijos a la escuela y quedarse posteriormente viendo sus matinales favoritos, mientras
culminaban las tareas del hogar y hasta esperar incluso que empiecen sus novelas
preferidas. Ahora, las madres de familia no se quedan fuera del mundo de la tecnologia, la
television analdgica ha sido reemplazada o comparte preferencia con aplicaciones de web

Tv, como Netflix.

Estos nuevos formatos permiten que el usuario acceda a una videoteca de
programas que si incluyen novelas, pero que ademas les permite escoger entre otro tipo de
contenidos. A esto se suma, que, las aplicaciones de Tv movil permiten que el usuario
experimente nuevas dindmicas de consumo de contenidos audiovisuales, como el orden de
ver varios capitulos en un solo dia o no tener interrupciones de comerciales; también no
tener una secuencialidad diaria para acceder al contenido, sino que les permite escoger el

horario en que accederan a la videoteca.

Mientras que para los padres de familia que llegaban de su trabajo a ver las
noticias y los programas deportivos, ahora lo pueden hacer en la comodidad de sus camas o
incluso escucharlos mientras estan de regreso a casa, pues plataformas como YouTube

almacenan a diario miles de programas que pueden ser vistos una y otra vez; por su parte
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Facebook hace transmisiones en vivo; mientras que en Instagram se pueden apreciar
incluso los tras cdmaras de lo que acontece mientras se graban dichos programas y que

llama la atencién.

Haciendo este breve recorrido por algunas audiencias, se puede analizar que el
publico adulto mayor que hasta hace poco se lo podia considerar como ese segmento
poblacional que aun preferia ver television ahora estd pasando a integrarse a la era

tecnoldgica y a aprender a utilizar las redes sociales.

Pues cada dia que pasa la television se encuentra perdiendo terreno frente al
abanico de opciones que ofrece internet, ademas del desarrollo de las nuevas tecnologias
de la informacion y la comunicacion se suma a ello la capacidad de infraestructura que ha

ocupado un gran terreno en el pais para la introduccion de internet en estos Gltimos afios.

Como se ha mencionado anteriormente, esta apertura digital les permite a las
personas el consumo masivo de productos audiovisuales acorde a sus gustos y necesidades,
pero con ello surge otro reto no solo para los canales de television, sino también para el
medio como servicio de television por suscripcion ya que deben renovar su estructura para

poder subsistir en esta nueva era digital.

Para ser mas exactos, segun las estadisticas presentadas por ARCOTEL (Agencia
de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones) hasta diciembre de 2019, existian en
Ecuador 1.107.328 usuarios que contaban con servicio de television de paga. No obstante,
esta cifra demuestra que no es uno de los mejores afios para las empresas que ofrecen este
servicio, puesto que su mayor despunte fue exactamente hace 3 afios, es decir en 2017
cuando alcanzaron 1.350.000 suscriptores, logrando hasta el mes de junio de ese afio una
penetracion del 30.7 % de usuarios (5,1 millones). De los cuales: 381.000 personas
emplearon tecnologia codificada terrestre; 1.900 prefirieron una conexién por cable y

925.000 usuarios escogieron la television satelital. (Ver anexo 3y anexo 4)

Asimismo, siguiendo las estadisticas proporcionadas por ARCOTEL en tres de las
empresas de servicio de television por cable més importantes del pais se registraron

reducciones y solo en una hubo un incremento significativo.
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DirecTV culmino el 2016 con un 35% de participacion en el mercado, mientras
que cerrd el 2017 con solo un 33.7% de suscriptores, evidenciando de tal manera una

pequefia reduccion. (Ver anexo 5y anexo 6)

Por su parte CNT (Corporacién Nacional de Telecomunicaciones) cerré el 2016
con un 28% de abonados y para fines del 2017 solo pudo incrementar en un 0.6%, es decir

al 28.6% de usuarios. (Ver anexo 5y anexo 6)

Entre el 2016 y 2017 la Unica operadora que adquiri6 un mayor numero de
clientes fue Claro TV (CONECEL) con un ascenso del 3% al 5.2% de suscriptores. (Ver

anexo 5 y anexo 6)

Mientras tanto segun los estudios realizados por parte de Kantar IBOPE Media
Ecuador para Ecuador Digital 2020, desde el 2010 hasta enero del presente afio se registro

una caida en los niveles de audiencia televisiva en el pais del 50%. (Ver anexo 7)

Aqui también juega un rol muy importante la experiencia que las empresas
generan en los clientes o usuarios, debido a que las empresas proveedoras de internet
ofrecen servicios a costos mas econdémicos, con una calidad de reproduccion mas optima 'y
a la cual se puede acceder por medio de diferentes aparatos tecnologicos a diferencia de los

servicios de TV por cable o satelital.

Esto solo es una muestra de lo que en su momento significaron miles de
televidentes para los canales nacionales. La pérdida de audiencia para los medios de
comunicacion es muy clara y simultanea frente a esta nueva era tecnolégica. Pero como
resultado de ello, las nuevas estrategias digitales han surgido como una oportunidad en

pleno siglo XXI para remontar esa fuga de teleaudiencia.
Al mismo tiempo, esto significa un reto para los canales de television a nivel

adaptativo ya que se han visto en la necesidad de encontrar segmentos distintos a los que

hasta hace unos afios atras eran consumidores estaticos o pasivos del contenido televisivo.
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Citando un ejemplo claro, se pudo conocer que dentro de la programacion de
UCSG TV existe Cine Clasico. Este es un segmento orientado no solo para aquellos que
son amantes del cine, sino, también para el pablico que gusta de las peliculas clasicas,
quienes en su mayoria son los adultos mayores. En conversaciones con personal de
programacion, web y de produccién, se dio a conocer que ademas este segmento goza de
una gran demanda, pues a diario hay llamadas y comentarios en Facebook preguntando por

alguna pelicula o pidiendo que se la vuelva a transmitir.

Ahora analizando desde otra perspectiva, se plantea la poca representatividad que
los adultos mayores significan para los canales de TV, ya que suelen ser tomados como
parte de un segmento minoritario que se ha quedado con las memorias de aquella tv en
blanco y negro o en otros casos que simplemente no van acorde con las producciones

televisivas actuales.

Mientras que, desde el punto de vista de produccion de programas televisivos, se
puede analizar que en su contenido las tematicas tampoco topan temas cuyo eje central esté
enfocado en los adultos mayores y que por otro lado las personas que participan en las
mismas por lo general son actores jovenes ya que los adultos mayores quedan relegados

para interpretar en pequefios espacios a abuelos o personajes historicos.

Es decir, se puede observar que los adultos mayores de ninguna forma logran ser
parte activa y primordial de los medios televisivos. En este punto, las redes sociales han
ido ganandose este segmento poblacional poco apreciado.

Los adultos mayores por su parte se han visto forzados a aprender a utilizar estas
nuevas herramientas y a formar parte de la era tecnoldgica; pues para ello solo basta tener
un dispositivo movil con acceso a internet y un clic en cualquier red social para navegar

por un amplio mundo digital con un variado contenido audiovisual.

Tomar en cuenta al segmento poblacional de adultos mayores para el medio
televisivo es un reto para muchos. Segin datos extraidos del INEC (Instituto de
Estadisticas y Censo), estas personas forman parte de la poblacion que hasta finales de este

afio llegaria a alcanzar los 1,3 millones, lo que representa un 33% mas en relacion con las
46



cifras que reflejan el censo realizado en el 2010. De este grupo de personas, al menos

705.000 serian mujeres y 606.000 hombres de esta edad, segun datos del mismo estudio.
(Ver Anexo 8y 9)

Con ello se resalta también que actualmente este grupo de personas sintiendo la
necesidad de permanecer comunicados con sus familias y amigos para asi evitar un
distanciamiento social, han visto en la tecnologia el medio para acortar distancias. Ya que
muchos adultos han ido aprendiendo a manejar sus dispositivos moviles, sean estos
teléfonos celulares o tablets que aparte de mantenerlos entretenidos también pueden

conseguir un acompafiamiento virtual con sus familiares.

A parte de ello, el catdlogo audiovisual en las plataformas digitales es muy amplio
como Yya se lo ha mantenido anteriormente, ademas de Netflix este segmento social puede
acceder a YouTube donde encontraran una gran cantidad de material audiovisual de su
época, como peliculas de la etapa dorada del cine o también algunas de las series
norteamericanas de los afios 50 y 60, y que seguro Ilama mucho su atencion porque trae

viejos recuerdos.

Por ultimo, es importante destacar que para las personas mayores el dominio de la
tecnologia hace que se sientan parte de la era digital y que también pueden mantenerse a la
vanguardia de la informacién y la comunicacion. Y a su vez para los canales de television
es necesario entender que este grupo de personas es igual de importante tanto como

audiencia televisiva como usuarios digitales.

4.2. La Tv en redes sociales un campo de interaccién para jovenes

En este punto se analizd la informacion obtenida a través de las técnicas
instrumentales de observacion y focus group de la presente investigacion. En primer lugar,
la observacion se la realizé en el hall del edificio principal de la Universidad Catélica de
Santiago de Guayaquil y otra en el patio de comidas del centro comercial Mall del Sol. En
segundo lugar, el focus group correspondiente a este analisis fue realizado a jovenes de

entre 18 a 25 afios.
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En este contexto, la television se ha visto en la necesidad de hallar nuevas formas
para relacionarse con su audiencia y es que la apertura hacia las distintas plataformas que
otorga la tecnologia ha generado importantes cambios entre los productores y
consumidores de la informacion, ya que ambos necesitan asumir otros roles frente a la

adaptacion y personalizacion del contenido, asi como también de la movilidad.

Y es que los nuevos roles se encuentran determinados por el accionar de las
personas en distintas situaciones, tal es el caso de lo que se observd en el hall de la
universidad. En su mayoria, las personas que transitaban o se detenian a tomar un descanso
en este lugar, donde hay un televisor, no hacian el minimo esfuerzo por poner un poco de

atencion por mas de un minuto a lo que se estaba transmitiendo.

Para los jovenes resulta mucho mas interesante estar pendientes de su teléfono y
de sus redes sociales que el ver la television o incluso compartir tiempo con sus
compafieros. Sus gestos indicaban un mayor interés en sus conversaciones € interacciones

por redes sociales.

Otras personas adultas, trabajadores y docentes no estaban distantes de la
situacién de los jovenes, solo se detenian por minutos nada mas por curiosidad a ver lo que
aparecia en la TV e inmediatamente seguian su camino o descansaban con el celular en las

manaos.

Por otra parte, la realidad de lo que ocurria en el patio de comidas del centro
comercial Mall del Sol no era tan distante de lo mencionado anteriormente. Pues la
transmision de la informacion via streaming y la cantidad de contenido generado en redes
sociales ha acaparado la atencion de los jovenes por encima de lo que se esté transmitiendo
en una pantalla de TV gigante.

El paso que la television ha transitado para formar parte de la era digital ha
incluido que la informacion que se transmite en ella también se la encuentre disponible en
cualquier lugar, momento y con una gran variedad de consumo. No siendo solo suficiente
con ello, los medios digitales ofrecen la oportunidad a los jovenes de convertirse en un

participante activo y directo, a través de los contenidos que ellos mismos producen.
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Segln un estudio correspondiente a la empresa proveedora de internet satelital
HughesNet y que fue llevado a cabo por la encuestadora FOCUS, hasta agosto del 2019 la
intencion de compra de internet en el pais demostraba que el 97% de ecuatorianos usan
internet a diario; de los cuales un 99% lo hace a través de un dispositivo mévil y solo un
70% de personas navegan por medio de un ordenador portétil. A parte de ello existe una
tendencia que asciende frecuentemente del 62% de personas que utilizan internet a través
de un SmartTv y que tiene mayor presencia en toda la Costa y en la ciudad de Quito.
(DIARIO EL UNIVERSO, 2019)

Mientras que en relacion al tipo de canal que utilizan los ecuatorianos para este
servicio, los resultados demostraron que el internet en casa es el mas utilizado con un 87%,
mientras que el 81% de personas usan internet en el celular a través de un servicio de plan
de datos, el 79% consume internet en sus teléfonos mediante wifi, 60.7% ademas de eso
consume television pagada, un 51,5 % contrata el servicio de Netflix y el 12% lo hace a
través de otras plataformas tales como HBO, IPTV o SPOTIFY. (DIARIO EL
UNIVERSO, 2019)

Es asi como el internet no solo ha modificado la forma en la que se consume
informacion sino, también, la manera en la que se la produce. Los jovenes pueden
convertirse en reporteros eventuales o criticos y hasta potenciales influenciadores para

generar mayor audiencia en un programa, serie o pelicula.

Ya que segun datos de la misma encuestadora antes mencionada un 98% de
ecuatorianos se conectan mas a través de un celular inteligente y lo hacen en un 82,5%
para navegar en sus redes sociales, un 74,2 % para informarse de noticias y un 65,5% lo
hace para ver videos o peliculas. (DIARIO EL UNIVERSO, 2019)

Mientras que a través de las respuestas obtenidas en el focus group hemos podido
determinar el aumento progresivo que ha tenido para los jovenes el uso de redes sociales
para consumir cualquier tipo de contenido, incluso el televisivo. Quedando en evidencia

como las redes han ido captando nuevos usuarios en menor tiempo que la television.
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Segun los estudios de We are Social y Hootsuite hasta enero del presente afio
existian 12.00 millones de usuarios en Ecuador, lo que deja en evidencia el nivel de

madurez de un sector que logré una penetracion de redes sociales del 69%. (Ver Anexo 10)

Y que, segun el informe de Ecuador Estado Digital, el 33% de esos nativos
digitales se encuentran concentrados en Guayaquil y Quito. Todas estas cifras demuestran

que las redes sociales no han dejado de mostrar niveles importantes de crecimiento. (Ver
Anexo 11)

Los jévenes participantes en el focus group opinaron que en la actualidad todas
las personas, incluyéndose ellos, ya no consumen mucha television pues prefieren pasar
mas tiempo en las redes sociales o consumir TV a traves de aplicaciones como Netflix.
Aseguran ademas que, actualmente, la produccion nacional no aporta nada, pero que uno
de los pocos programas televisivos que aln no pierde interés del todo son los noticieros;

pero si no consumen noticias en el horario normal pueden verlas en plataformas digitales.

Los jovenes entrevistados aseguraron que en la actualidad el acceso a la
tecnologia es cada vez més facil. ElI hecho de tener un movil como un obsequio por
cumpleafios o por algin mérito a lo largo de su carrera estudiantil facilita la navegacion y
el acceso al mundo de las redes sociales; incluso, en algunos casos, sin un control sobre el

tipo de informacion que los nifios y jovenes ven o comparten en las redes.

Segun un estudio realizado por parte de Ecuador Digital hasta enero del presente
afio, existen 13.8 millones de ecuatorianos que tienen acceso a internet y de los cuales, 13
millones poseen cuentas en redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok. Cifras que
evidencian el facil acceso a las plataformas digitales. (Ver Anexo 12y 13)

En el presente trabajo de investigacion, cuando se les pregunto6 a los jovenes que
participaron en el focus group acerca de las redes sociales que mas utilizaban, en primer
lugar, mencionaron a Facebook y aseguraron estar conscientes de la posicién actual de esta
red social en el pais, ya que se ha consolidado como una de las més utilizadas, siendo un
medio a través del cual los internautas prefieren interactuar sobre todo con sus familiares y
también con sus amigos.
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En el informe presentado sobre la edicion 2020 de Ecuador Estado Digital, la
mayoria de audiencia de las redes sociales se localiza en Facebook ya que esta plataforma
cuenta con 12,04 millones de usuarios, teniendo en cuenta que mas de 13,8 millones
promedio son usuarios de internet en el pais y que de esta cifra el 92% promedio son

usuarios moviles.

En contraste con la encuesta de este trabajo de titulacion aplicada a usuarios de
esta red social en el caso de UCSG TV el 46,3 % respondieron que la utilizan con
frecuencia, siendo Instagram la de mayor uso con un 49,4% de usuarios. Teniendo en
cuenta que un 27,5% de los consultados fueron personas entre los 10 y 24 afios que segun
la ONU (Organizacion de las Naciones Unidas) son las edades que comprenden la etapa de

la juventud. (Ver Anexo 14y 15)

Por otra parte, es claro que los millenials progresivamente han ido trasladandose a
otros medios como Instagram. Los jovenes que participaron en el focus group consideran a
este nuevo medio como una red social muy popular ya que al ser muy grafica pueden
mostrar muchas actividades, comida y estilos de vida que los llevan a estar mas conectados
con sus amigos, ademas indicaron que la consideran de su agrado por la rapidez con la que

pueden compartir fotos y videos donde suelen poner a flote su creatividad.

Ecuador cuenta con 4,02 millones de usuarios en Instagram segin datos del
informe Ecuador Estado Digital, lo que la sitia como la segunda red social més utilizada
en nuestro pais. De la misma manera en nuestra encuesta las cifras reflejan que entre los
fans de UCGTV, el 49.4% de personas utilizan Instagram que también fue la segunda red

mas usada en el pais. (Ver Anexo 13y 14)

Pero cuando se trata de inmediatez de la informacion, los jovenes sefialaron que
Twitter es la red social idonea, porque les permite a los usuarios de manera concisa estar al
dia en las noticias; ademas al ser un medio en el que se puede opinar sobre aspectos
econdémicos, politicos o coyunturales es mas utilizada por personas adultas que por los

jovenes.
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De hecho, Twitter ocupa el quinto lugar en el pais con respecto al nimero de
audiencia en redes sociales, con 0.9 millones de usuarios hasta enero del 2020, segun datos
de Ecuador Estado Digital. Quedando por delante Linkedin y Tiktok en tercer y cuarto

lugar respectivamente. (Ver Anexo 13)

Mientras que, siguiendo también con los datos obtenidos en nuestra encuesta de
investigacion, Twitter ocupo el cuarto lugar con un 19,6% dejando por detras a TikTok con

el 2%. (Ver Anexo 14)

Los entrevistados también indicaron que son conscientes de que puede existir
algin punto en el que la informacion en estas redes se desvirtle, ya sea por
interpretaciones erréneas o por el apuro de compartir cualquier tipo de informacion. Es
decir, para ellos las redes sociales influyen en el comportamiento de la sociedad en muchos
casos de manera positiva y en otros en forma negativa dependiendo del tipo de contenido

que cada persona consuma, asi como también del tipo de informacidn que genere.

Sin embargo, cuando se quiso saber su opinion sobre UCSG TV dijeron que es
un canal educativo, lo que, segun los datos finales obtenidos a través de la encuesta,
demostraron que del 100% de los encuestados el 81,9% también lo consideran de la misma

manera (Ver Anexo 16)

Pero, en la entrevista con los jovenes recalcaron que fuera de ser un canal
educativo-cultural, su contenido no entretiene y que, a su parecer, es demasiado aburrido y
no hay un contenido para jovenes que les atraiga. Creen que quizas si visualizan un
contenido diferente y que genere un engagement, a traves, de las redes sociales pueden

lograr captar su atencion.

Haciendo una investigacion sobre la imagen que proyecta el canal, ese mismo
grupo etario dijo que, por su logo y sus colores, no lo ven como un medio de
comunicacion, sino como universidad o como si el medio se limitara Unicamente a
transmitir informacion solo de lo que acontece dentro del campus universitario y €so no es

nada atractivo para ellos que ya lo viven a diario.
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En cuanto a redes sociales del canal opinaron que la habian visto, pero que no les
parecia nada atractiva y que no las veian como un medio de interaccién que guardara
relacion con ellos como jovenes. Es importante mencionar que, en su mayoria,

desconocian que el canal tuviera RRSS.

Finalmente, a través del andlisis de datos se ha determinado la importancia que
tiene el tipo de informacién y contenido que se genera en UCSG TV; pues para los jovenes
un programa de TV que es lineal y no llama la atencion simplemente pasara desapercibido
y peor aun si lo que se transmite en la pantalla tampoco genera ningdn tipo de interés a

través de las distintas plataformas digitales.

4.3. El bastion de los canales de tv abierta sin explorar.

En este apartado se analiza como los medios de comunicacién se estan abriendo
camino para su posicionamiento en las redes digitales. Para ello fue necesario elaborar un
estudio a través de un benchmarking tomando como referencia a canales educativos—
culturales del pais para compararlos con nuestro objeto de estudio UCSG TV y también
una tercera observacion efectuada en el patio de comidas del centro comercial San Marino

Shopping por ser un lugar estratégico donde se reinen familias y amigos a lo largo del dia.

En la actualidad, cuando algunos medios de comunicacion buscan educar a las
personas, a través de su contenido audiovisual, resulta importante analizar aquello que los
medios educativos-culturales estan haciendo para lograr posicionarse en las redes sociales

y que ademas las utilizan como una plataforma para aumentar sus niveles de audiencia.

Es por ello que, a través del benchmarking, se elabord un analisis de los resultados
obtenidos de la comparacion entre la marca UCSG TV, UDLA CHANNEL, ACADEMIA
TV y UTV. Este estudio comparativo conlleva encontrar los niveles de competencia que se
tiene frente a las otras marcas en las redes sociales, siendo que todas estas marcas en

mencién son canales educativos-culturales regentados por universidades.
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Ademas, se escogié como pardmetros de andlisis comparativo a 4 de las
principales redes sociales y mensajeria via web utilizadas en el pais, con respecto a su
numero de visitas: Facebook, Youtube, Instagram y Twitter segln el reporte de Ecuador

Estado Digital 2020. (Ver Anexo 17)

Resultados del analisis Benchmarking

Tabla 2: 4.3 Andlisis Benchmarking

SIS D - FETE
IUDLA CHANNEL| ACADEMIA TV uTv
I ~_ REDES SOCIALES - -
Fans Facebook 14.192 _545.723 14521 | A
Seguidores Twitter 5.988 12478 3.075 : 4162
Seguidores Instagram | 4668 | 3772 | ! e — L 4221
Suscriptores Youtube | 4651 | 3689 , 1320 | 2780

'Fuente: Autorés

En el benchmarking se decidié comparar cuatro canales ecuatorianos, que se
transmiten via internet; adicional a ello, solo UTV, ACADEMIA TV y UCSG TV también
emiten su programacion por television analdgica. El objetivo no solo es analizar su

contenido audiovisual, sino también indagar su presencia en las distintas redes sociales.

En el caso de UDLA Channel, nacié como parte de un proyecto educativo que
busca situarse como uno de los medios més importantes del pais con la transmision de
programas educativos, culturales, de opinion y deportes. Su produccién estad a cargo de
estudiantes de periodismo, multimedia y comunicacion corporativa de la Universidad de
las Américas de la ciudad de Quito y se encuentran en su primera fase de transmision via

streaming desde su inauguracion del 19 de junio del 2018.

Las plataformas digitales que este medio utiliza para mantener vinculos con su
publico e incrementar su audiencia son: Facebook, Twitter, Instagram y YouTube. La red
social Facebook es el medio en el que poseen mas fans o seguidores con un indice de
545.723 “me gusta” hasta la Gltima observacion realizada en el mes de febrero del presente
afio. En Twitter lograron alcanzar los 12.476 seguidores, mientras que en Instagram 4.669

y en YouTube sumaron 3.689 suscriptores. (Ver Tabla 2)
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Por su parte ACADEMIA TV esta catalogado como un canal de television de
sefial abierta cuya sede se encuentra en la ciudad de Cuenca, en 1975 fue comprado por la
Universidad Catdlica de Cuenca bajo el nombre de Canal 3 Ciudad de Cuenca y ese mismo
afio se emitié por primera vez su sefial, posteriormente en 1983 su frecuencia seria
trasladada al canal 2VHF y reinaugurado con el nombre Telecuenca bajo ¢l lema “Canal
Universitario Catolico”. Para finalmente el 29 de marzo de 2020 adaptarse a su nombre

actual.

Este canal a diferencia de los deméas no se encuentra en las redes sociales, al
investigar sobre esta marca se evidencio una pagina web que posee un enlace, pero que al
dar clic en el mismo se redirige a un website que no esta en linea. A través del buscador de
Google se pudo determinar que en algin momento tuvieron una cuenta en Twitter, que en
la actualidad ha sido eliminada y que la Unica cuenta que poseen en una plataforma digital

es en Periscope, pero cuya Ultima transmision fue en el mes de octubre del 2019.

Con respecto a UTV, nombre con el cual se reconoce a la televisora local de la
Universidad Técnica del Norte de Ibarra, surgié como la primera televisora pablica del pais
bajo la administracion de una Universidad estatal. Posee su frecuencia en la estacion 24
UHF cuya sefial cubre Ibarra, Cotacachi, Otavalo, el sur de Carchi y parte del norte de la

provincia de Pichincha.

Este medio se caracteriza por su contenido educativo e informativo ademas de ser
una ventana para la presentacion de los proyectos universitarios de sus estudiantes. A su
vez, el medio también cuenta con presencia en redes sociales, tales como: Facebook,

Twitter y Youtube.

Facebook es la red en la que posee la mayor cantidad de usuarios con 14.521 fans,
seguido por Twitter en que cuenta con 3.075 seguidores y por Gltimo YouTube con 1.320

suscriptores. (Ver Tabla 2)

En cuarto lugar, se analizd también a UCSG TV, un canal universitario con
contenido educativo cultural, que salié al aire a partir del afio 2007, cuyos derechos le

pertenecen a la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil. Este canal no posee una
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frecuencia unificada, pero si es el primer canal universitario del pais que tiene cobertura en
todo el Ecuador, no solo en sefial abierta sino también a través del servicio de cable de
Claro. Ademas, el medio puede ser visto en el exterior por su plataforma web, asi como
también mediante Kingdom Tv, un sistema de television por suscripcién que transmite

canales de tv por distintos aparatos maéviles en paises de todo el mundo.

UCSG TV tiene presencia en Facebook, Twitter, Instagram y YouTube. Siendo
Facebook la red social con mas seguidores al poseer 14.192 “me gusta”, seguido de Twitter
donde cuenta con 5.988 seguidores, posteriormente Instagram y YouTube con 4.669

seguidores y 4.651suscriptores respectivamente. (Ver Tabla 2)

Estos datos también indican que para un medio que quiere transmitir informacion
es un punto favorable el estar presente en los canales de tv abierta, pero asimismo de que el
situarse en este espectro televisivo le exige ponerse a la vanguardia de las exigencias y

necesidades del publico en las redes sociales.

Facebook es la red social en la que posee el mayor numero de seguidores en los
cuatro medios de comunicacion. Esto determina que tiene un mayor alcance entre los
televidentes de este tipo de canales educativos-culturales; ademas en la que cada canal en
mencién estd poniendo mas énfasis para alcanzar una mayor audiencia. No obstante,
UDLA CHANNEL acapara el mayor porcentaje de seguidores en Facebook dejando atras a
su competencia UCSG TV y UTV.

Es innegable que esta plataforma es una de las méas usadas a nivel mundial y que
goza de mayor popularidad y alcance; por esta razon es que los medios de comunicacion se
han visto decididos a adherirse a esta convergencia digital, ya que la utilizan como una
puerta abierta al mundo virtual. Facebook les permite potenciar su produccion de
contenido audiovisual y utilizar herramientas propias de la plataforma como el Facebook
live, para transmitir en vivo y mantener a su audiencia al tanto en cualquier lugar y en

cualquier momento.

Por otra parte, Twitter es la segunda herramienta mas usada entre estos medios de

comunicacion, por su inmediatez y alcance les permite a los canales llegar a un mayor
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publico. En el caso de los 4 medios manejan contenido de informacidon y noticias y es aqui

donde aprovechan esta plataforma para la difusién de su contenido.

En el focus group numero 1 realizado a jovenes mencionaron que ellos veian
Twitter como una herramienta méas profesional y que solo la utilizan para mantenerse al dia
en las noticias, asimismo las personas adultas entrevistadas en el focus group nimero 2
corroboran estas opiniones, mencionando que cuando se trata de estar al dia en las noticias
Twitter es la mejor opcion por su inmediatez e informacién resumida en no mas de 280

caracteres.

No obstante, el nimero de seguidores en Instagram tiende a mostrar una variacion
muy grande de preferencia entre los televidentes y el medio. Pues el Unico canal que utiliza
esta herramienta es UCSG TV.

Segun cifras del estudio realizado por We are Social y Hootsuite es verdad que los
usuarios de la red social Instagram han aumentado a nivel mundial de 800 millones en el
afio 2018 a 1.000 millones de usuarios en el 2019. Pero que la migracion de jovenes no
solo se da a esta red social, sino que también ha surgido una nueva aplicacion llamada
TikTok que mediante “playbacks” y coreografias han acaparado la atencién de muchos

jévenes. (Ver Anexo 18 y 19)

Esta nueva plataforma creada en septiembre de 2016 pasé de ser una red
desconocida a una de las 10 redes sociales mas usadas a nivel mundial con més de 500
millones de usuarios. Datos del informe de Ecuador Estado Digital 2020 sefialan que en el
pais hay 1.4 millones de usuarios, siendo los jovenes entre los 19 y 24 afios la mayor parte

de su publico suscrito. (Ver Anexo 20)

Por otra parte, a través de la informacion obtenida en nuestra encuesta sobre el
manejo de contenido e informacion en redes sociales por parte de los canales nacionales,
solo el 3,3% de las personas aprobaron el uso de las redes del canal de la Universidad

Catolica. (Ver Anexo 21)
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Lo que permite determinar que UCSG TV no ha logrado generar empatia como
marca a través de las distintas plataformas digitales. El director del medio Alberto Franco,
durante la entrevista a profundidad realizada en la presente investigacion comento que el
medio apunta a acaparar los tres estratos sociales, sin mencionar un publico objetivo
especifico. Dicha estrategia se basarad sobre: los estudios que el medio ha realizado tanto
como para la produccion de contenido audiovisual, asi como también para el de sus redes

sociales.

En esta investigacion se determind que el planteamiento de un publico objetivo va
a ayudar a captar necesidades y a mejorar la experiencia entre un determinado publico, que
seria el target y el medio. De esta manera, la estrategia que se propondria estaria
direccionada a que el publico objetivo se sienta mas identificado con la marca y los valores
de UCSG TV.

Otro de los aspectos fundamentales obtenidos a través de la observacion es que las
personas, estén en el lugar que estén y a la hora que sea, siempre van a estar pendientes de
lo que acontece en las redes sociales. Y precisamente en este punto es donde las mentes
creativas de los canales de TV se han visto en la obligacion de transportar sus productos

audiovisuales hacia las distintas plataformas digitales.

Por consiguiente, a parte de la inmediatez de la informacién en un tiempo
determinado, es importante gestionar la produccion en redes sociales, ya que se requiere un
replanteamiento y configuracion entre lo que se ve en television y la creacion de nuevos
contenidos con otro tipo de lenguaje y narrativa para adaptarlos a la interactividad de un

canal multimedia.

En este estudio se plantea la importancia de que los canales de television tengan
presencia en las distintas plataformas digitales, puesto que esto los hace parte de la nueva
forma de transmitir un mensaje o informacién, asi como también de esta era de evolucion

tecnologica y digital.
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4.4. Larealidad de UCSG TV

Los resultados obtenidos acerca de la percepcion actual de UCSG TV,
corresponden al andlisis de la aplicacion de tres técnicas: una entrevista a profundidad con
el director del canal, un focus group aplicado a hombres y mujeres de entre 26 y 40 afos,

ademas de una encuesta realizada a través de la cuenta de Facebook del canal en mencidn.

Es necesario conocer un poco sobre el canal UCSG TV. Este medio de
comunicacién nacié como un proyecto de grado perteneciente a Carla Gil, hija del primer
director de este medio el Sr. Carlos Efrain Gil Barrera. Este proyecto inici6 después de que
el 15 de diciembre del afio 2006 el Consejo Nacional de Radiodifusion y Television
(CONARTEL) otorgara un espacio en la frecuencia UHF conforme a la Resolucion No.
354-CONARTEL.

Dentro de los aspectos culturales corporativos de la marca la Unica informacion

documentada es con respecto al objetivo general de UCSG TV.

“Producir, difundir e impulsar estrategias educativas, culturales, de opinién y
entretenimiento, para servir al desarrollo de la persona y del ciudadano ecuatoriano desde
el sistema multimedial universitario, que estimulen los intereses de participacion y
expresion de la comunidad, tanto universitaria como ciudadana en los nuevos paradigmas
de interpretacion cientifico, tecnoldgico, economicos, socio culturales y ambientales,

nacionales, regionales y mundiales”. (Transmisiones UCSG, 2018)

Este medio fue creado con la idea de producir contenido audiovisual que esté
orientado y enfocado a la educacién en las areas de arte, ciencia, tecnologia y cultura.
Buscando con ello alejarse de la television comercial y optando por una propuesta mas

educativa.

Desde sus inicios, el medio ha venido reformando y readecuando las distintas
areas de la estacion televisiva para intentar estar acorde a la vanguardia de la tecnologia y

con ello buscar llegar a méas telespectadores.
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Hasta el mes de junio de 2020 el canal cuenta en su parrilla de programacion con

37 programas al aire, de los cuales 15 son de produccion propia y los 22 restantes son

programas comprados y retransmitidos bajo el mismo concepto cultural — educativo.

lHustracién 12-4.4 Programacion del canal

@vucsarv

Ultima modificacion: Sabado 6 de junio de 2020 - Vigencia: Lunes 8 de junio de 2020

PARRILLA DE PROGRAMACION

24 HORAS

LUNES | mages | muercoss | JUEVES | VIERNES SABADO |  oomineo
1:00 Misica a la Carta 150
Espedial Covid « Pandemia R
1:30 NCC 130
2:00 200
e’ Viva Mejor —
2:30 230
]
300 | Fuenatatina Cuttura 21 EnForma Euromax: Pimerplno | O detas Estrelias | Clno de fas Extrallas |
UCSGen ka
en 2
3:30 e Com Tv Butaca NG Agrocatolica Tv 330
4:00 300
— o
4:30 430
— Cine Chisico 1 Cine Cidsico 2 Cine Clasio 3 Cne Clisico 4 e Clisico 5 Cine Cldsico 2 Cine Odsico 4 —_——
5:00 500
5:30 530
6:00 Rant} Ranti 600
- Educa —
5:30 En Forma Vida Misionera | 830
7:00 Muska 3 la Carta Agul Estoy MuskaalaGarta | 790
7:30 cuua2r | Buromaxx | Aguiestoy |  Pamerano | Global 3000 Com Tv Butaca 730
5:00 DW Noticias 500
Mesa de Analisis
Mesa de Andlists Mesa de Andlisis Mesa de Andlists | Mesa de Andlishs Arte et
. Economia Educackdn ey Turismo y Cultura . 850
Desarrolio
5:00 900
b Viva Mejor —
330 930
1000 10:00
—— o]
1030 10:30
Cine Clasico 1 Cine Cldsico 2 Cne Clisico 3 Cine Clasico & Cine Clisico 5 Cine Qdsko 1 Cine Oasico 3
1100 11:00
1130 11:30
12:00 - Misa Dominical 12:00
] ESPECIAL COVID-19 LA EPIDEMIA - ATEI Cultura & Melodia
12:30 - Fedeguayas TV 12:30
13:00 13:00
—— Edvaa _—
1330 Gine Clésico 2 Cine Cldsico s | 2330
14:00 14:00
— educa ——
14:30 14:30
15:00 Frecoencls Deportha 15:00
S——
15:30 | Agenda ‘Butaca Agenda Universitaria | AgrocatdiicaTv | Agenda Universitarda 15:30
16:00 15:00
| — |
16:30 16:30
Cine Clasico 1 Cine Odsko 2 Gine Clisico 3 Cine Clasico & Cine Clisico 5
17:00 Fuerza Latina 17:00
v Cultura & Melodla ||
17:30 Global 3000 17:30
1800 Cultura.21 porel | 15:00
Lacs —Te
1830 Vida Misionera g 18:30
15:00 3 Com Tv 13:00
e @fitbal Dv. Cinema
1830 12:30
Wiess 0¢ Andials Especial Covid-19 [~
e Mesa de Andbsis Mesa de Andlisis . > Mesa de Andsis | Mesa de Andlisks Arte ATEI
Economia Educacidn g Turdsmo y Coltura Europa en Conclerto
Desamallo
2030 Santa Nisa 5 2030
Mesa de. ——
UcsGenta Analisis/Politica
21:00 : 21:00
Taguito Comunidad
21:30 DW Notklas 21:30
22:00 22:00
22:30 22:30
jrm—— Cine Clasico 1 Cine Cldsico 2 Cne Clisico 3 Cine Clasico & Cine Clisico 5 Cine Qdsko 1 Cine Cldsico 3 pre—
23:00 23:00
=i ==t
23:30 2330
2— UCSG Noticlas Misika a la Canta -Di
030 030
LUNES | MARTES |  migrcos | JUEVES | VIERNES SABADO |  oominco

Fuente: UCSG TV
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Los programas cuya produccion le pertenece al canal son y se encuentran

encasillados bajo los siguientes formatos:

- Informativos: UCSG en la comunidad y UCSG Noticias.

- De opinion: Mesa de Analisis que a su vez se subdivide en 5 programas bajo una
tematica distinta para cada dia: Economia, Agricultura, Arte y Cultura, Educacion y
Politica.

- Deportivos: Frecuencia Deportiva y @fuatbol.

- De entretenimiento: Desde la U, Cine Clasico, Cultura y Melodia, Apasionados

por el Jazz, Agrocatolica tv y Agenda Universitaria.

Posteriormente, de acuerdo con los analisis del FODA y del PEST realizado sobre
el canal se pudo extraer que entre sus debilidades uno de los aspectos que predominan es el
financiamiento, debido a que su frecuencia fue otorgada como un servicio pablico y no le
es permitido el uso de comerciales, es decir el canal no posee publicidad externa, lo que le

dificulta el vender sus espacios televisivos.

En la entrevista con el director de UCSG TV Alberto Franco, sefialé que el
financiamiento es una limitacion ya que toda la parte econdmica depende del presupuesto
de la Universidad, pero asi mismo recalcé que el medio ha trabajado con normalidad hasta
la actualidad y que descartan la posibilidad que el canal se cierre por esta dependencia con

la institucion.

En la actualidad el medio cuenta con una frecuencia en television digital, que le
fue otorgada por la Superintendencia de Telecomunicaciones en el afio 2016 luego de una
serie de pruebas satelitales y con la cual empez6 a trabajar oficialmente a inicios del 2019.
Buscando con ello estar a la vanguardia y asi transmitir contenido audiovisual en HD,
haciéndolo parte de todos los canales que ya cuentan con este tipo de transmision y a su
vez respetando el proceso para realizar el denominado “apagén tecnologico” que se llevara

a cabo en el pais hasta el afio 2023.

Segun datos obtenidos en el analisis FODA también se destaca la capacidad

técnica del medio, esa es una de sus fortalezas, ya que poseen equipos acordes a la
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el pais y a nivel de produccion, crear productos audiovisuales con buena calidad visual.

lustracion 13 — 4.4. FODA

* Es el unico canal universitario del pais.

* Cuenta con 5 departamentos: produccion,
opinion y noticias, deportes, post produccion y
departamento web.

* Programacion educativa y cultural,

* Produccion propia.

» Aporta en formacion continua y ciudadana.

« Estimula la participacion de la comunidad
universitaria y ciudadana,

* Posee equipos acorde a la vanguardia
tecnologica,

» Alianzas estratégicas con medios nacionales ¢
internacionales.

* Con sefial en todo el pais.

» Planes de inversion en tecnologia

y produccion.

* Profesionalismo.

* Difusion cultural

* Posee una web site de

facil acceso en
maoviles y pe.

« El financiamiento.

* Existen departamentos
que noe poseen una
direccion estratégica clara,

* No puede pautar publicidad,

» Falta de habilidades y capacidades
para generar contenido interactivo.

* No existe investigacion, ni estudio de
las necesidades de la teleaudiencia.

* Niveles de raiting muy bajos con respecto a
los demas canales nacionales.

* Problemas operativos

» Inexperiencia y mal desempenio
en el drea administrativa.

* No hay integracion entre la television
vy las redes sociales.

* Poca difusion en redes sociales.

* Carece de contenido interactivo en redes
sociales.

* Linea grafica de redes sociales poco atractiva

» Falta de innovacion en contenido digital y
contenido televisivo. Ademas de que no existe
un menejo y trabajo en conjunto entre el uso de
redes sociales con la programacion televisiva.

UCSG
TELEVISION

» Forma parte de la marca UCSG que es
conocida a nivel nacional.

* Puede ser visto en el extranjero por Kingdom
Tv, una plataforma en linea que crea y difunde
diversos contenidos multimedia que educan,

* Llegar a los televidentes con una propuesta
educativa y cultural.

« Variedad de programas

« Incremento de la produccion nacional,

* Integracion del sector educativo del pais

para la produccion de programas,

* Interaccion con estudiantes
de colegios.

» Cambiar el estereotipo actual
de la tv con respecto a
programas que venden

morbo y sensacionalismo.

* El publico adulto mayor
se siente complacido

con la programacion.

* Los canales
de la competencia.
= Incremento de productos
audiovisuales en redes sociales.

* Poco interés en el publico

por programas de tipo educativo.
» Cambio en los gustos

y necesidades por parte del publico.

» Creciente masificacion de medios digitales.
« Constante cambio e innovacion en la
programacion de otros canales.

* Gustos sociales se van inclinando

por lo que los otros canales ofrecen

* Los medios digitales tienen mayor difusion,
* La falta de ingresos econdmicos propios.

» Migracion de contenido televisive

a las redes sociales.

« Elevada produccion independiente

de programas en youtube.

« L.as nuevas generaciones prefieren
consumir contenido audiovisual

en plataformas digitales,

Fuente: AUTORES

vanguardia de la tecnologia, lo que les facilita tanto a niveles de transmision llegar a todo
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llustracion 14 - 4.4. PEST
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Fuente: AUTORES
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Con respecto a la percepcion de UCSG TV como marca, Alberto Franco, explic
que el canal se considera como un complemento de UCSG, no existe un aspecto
diferenciador entre institucion y medio de comunicacion mas que solo en el sentido de TV.
Desde este punto de vista, el canal no tiene claro la importancia de un buen manejo del
branding.

Mientras que los asistentes al focus group mencionaron que visualizan al canal
como imagen de la Universidad Catdlica. Esta percepcion de los asistentes coincide con la
informacion anteriormente recabada en esta investigacion a través de la encuesta. Donde el
23,9% de los encuestados relacionaban la marca con la palabra educacién, 21,4% con su
programacion, es decir el contenido educativo y el 12,2 % indic6 que cuando escuchan el
nombre UCSG TV lo primero que recuerdan es el logo. Teniendo en cuenta que dicho logo

es mismo que utiliza la universidad como institucion. (Ver Anexo 22)

En dicha sesion, también se abordo la falta de posicionar mas la imagen del canal
y el hecho de poder de generar méas contenido publicitario, no solo del canal como marca,
sino, también de cada programa, en las redes sociales. Siendo que este es el Unico medio
que pueden aprovechar para generar estrategias de posicionamiento y captar mayor

audiencia.

llustracion 15-4.4 Logo de la Universidad y del Canal

LOGO DE LA UNIVERSIDAD LOGO DEL CANAL

UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUII UCSG
TELEVISION

Fuente pagina web http://ucsgrtv.com/tv/

Continuando con el andlisis de la entrevista, Franco indico que la marca del canal
no se considera flexible para conectar con la audiencia en cualquier plataforma digital,

pues asegura estar en proceso de formacidon y que se encuentran buscando transformarla
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para acaparar una mayor audiencia, especialmente en el publico adolescente y joven del

pais.

Como medio de comunicacién no posee un publico objetivo bien definido,
actualmente quiere abarcar los tres estratos sociales a través de un contenido variado de
noticias, deportes y entretenimiento, dijo. Ademas, Franco reconoce la escasa presencia del
canal en redes sociales; lo cual resulta un punto en desventaja debido a que los medios
digitales son necesarios para acaparar una mayor audiencia. Parte de este problema es que
la mayoria de los recursos econdmicos y administrativos estan orientados por lo general a
los distintos departamentos de produccion, dejando en dltimo plano el equipamiento del

departamento web que abarca la administracién de redes sociales, segun indico.

En conversacion con el personal a cargo del departamento web del canal, se pudo
destacar que el medio no presenta una estrategia correctamente establecida para su
vinculacion con la comunidad en linea, pues tienen poco personal y se les pide abarcar
ademas el trabajo en redes para otro medio como es la radio, lo que no les permite llevar

un control minucioso y estricto de las redes sociales de la television.

Ademas, esto lleva a cuestionar el hecho de que el canal realiza transmisiones
online pero no son conscientes de su alcance ni de la importancia de mantener una correcta
retroalimentacion con ese publico que los ve a través de este sistema. Teniendo en cuenta
que anteriormente se destacé que los indices de personas que pasan tiempo en redes
sociales es un porcentaje alto a nivel de todo el pais.

De estos resultados se obtiene que UCGS TV no posee un plan de branding
establecido, lo que conlleva a que tampoco existan buenas estrategias de posicionamiento
de su marca, teniendo en cuenta la apertura que les ofrecen las redes sociales para su

desarrollo.

Con respecto al posicionamiento de la marca UCSG TV en redes sociales, se
recurre al analisis de la herramienta del benchmarking, cuyo andlisis comparativo
evidencio que este medio con respecto a sus competencias directas, otros canales

educativos—culturales, es el Unico que tiene presencia en las 4 redes sociales de mayor uso
65



en el pais Facebook, YouTube, Instagram y Twitter segln el reporte de Ecuador Estado
Digital 2020.

Lo que ademéas también deja al canal de la Universidad Catolica como el medio
que posee entre todas sus redes un mayor nimero de seguidores con respecto a este tipo de

canales educativos y culturales en el pais.

Mientras que en los resultados de la encuesta aplicada en la presente investigacion
y con respecto al canal de television a nivel nacional que maneja mejor su contenido e
informacion en redes sociales, el 33,9 % de los encuestados ubicaron a Ecuavisa como el
mejor canal en redes, 20,1% opind que TC es mejor y en tercer lugar con 16,5 % sefialaron
a Canela Tv. En octavo lugar con 3.3 % ubicaron a UCSG TV, no muy distante del altimo

lugar que fue Oromar Tv con el 1,8 % dentro de una lista de 12 canales ecuatorianos.
(Anexo 23)

Lo que determina que UCSG TV no ha logrado generar empatia como marca a
través de las distintas plataformas digitales, para esto Alberto Franco, en la entrevista
recalcO que ademas la sociedad no esta apta, ni muestra interés por el consumo de

productos televisivos con contenido cultural-educativo.

Segun los resultados de la encuesta aplicada en este proyecto, de los seguidores de
Facebook del canal de la Universidad Catélica el 26 % de los televidentes prefiere ver
programas de noticias, 21.9 % se inclina por programas con formato de entrevistas, 20.6 %

por las revistas juveniles, 19.6 % por los de entretenimiento y 18.6 % por las peliculas.
(Anexo 24)

Mientras que las personas adultas que participaron del focus group consideran
que, los ecuatorianos aun consumen television, especialmente los estratos bajos y que, por
lo general, gustan de programas con contenido poco o nada educativo como los realitys
shows. Por otro lado, estan los demas estratos que se han volcado hacia las nuevas
plataformas digitales como Netflix, YouTube, entre otros. En dichas plataformas, pueden

ver lo que quieran, en cualquier lugar y a la hora que sea.
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Al hablar sobre la red social méas utilizada, la mayoria de los comentarios de los
participantes en la entrevista grupal apuntaban hacia Facebook, pues la consideran una
plataforma mas completa en cuanto al contenido que se puede encontrar en esa plataforma.
Inmediatamente después, le sigue la red social Instagram por la instantaneidad y porque
Ilama mas la atencion visualmente. Twitter fue otra de las redes mencionadas, sobre esta
destacan su utilidad desde la rapidez e inmediatez de la informacion para conocer una

noticia a nivel mundial.

Otro aspecto fundamental, es la falta de interaccion con el pablico en redes
sociales, pues el canal no tiene un crecimiento notable en redes sociales, pese a que es uno
de los medios el publico pasa la mayor parte del tiempo, Johan Pachar opind, durante la
entrevista en grupo, que es muy evidente en este punto que la persona encargada del
manejo de redes sociales no lo esta haciendo muy bien ni en forma ni en contenido, es
decir, hace falta mas animacion en las imagenes, videos cortos y bien elaborados; ademas
de que la misma linea grafica no es visualmente atractiva y no genera una identidad

corporativa.

67



lHustracion 16-4.4 Imagenes de Instagram

ucsqg tv Enviar mensaje s oi| wue
13,410 publicaciones 5.232 sequidores 40 sequidos
I v Radio y Television de la UCSG
Ststama de Radio y Television de 1a Universidad Catdlica de Santiago de Guayadquil
— =

En vivo rendicion de cuentas

www facebook.com/UCSGTelevision/videos/2047435621937959

diimd evoverde_gye. paulsmbubn

300

Desde la U Carreran EcuadotDe. Agenda Univ VivaMejor Frecuencia Mirada

Fuente: https://instagram.com/ucsg_tv



lHustracion 17-4.4 Imagenes de Instagram

Fuente: https://instagram.com/ucsg_tv

lustracién 18-4.4 Imagenes de Instagram

Sucsary

Cofro mezio de comutiaacion,
Eapwrservos mervite sobddandad con
Teboamararas y tree sy (rafundo
PRCRAIS A U ACTON VANISLCCA Jime
trates de cale ol rabao penodatcn s
reeitigac s & hedhen e
Carupe bom ont ol pas,

CSGNoticias | 18h0¢

Fuente: https://instagram.com/ucsg_tv
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UCSG
TELEVISION

@UCSGTelevision

Iniclo
Informacion
Fotos

UCSG - EN VIVO
Videos
Livestream
Publicaciones
Grupos
Comunidad

Crear una pagina

lHustracién 19-4.4 Imagenes de Facebook

ik Me gusta A Compartir / Sugerir cambios

f UCSG TELEVISION
& o

La Confederacion Brasilena de Futbol 2CBF anuncid una linea de crédito
por un total de 20 millones de délares para los clubes que enfrentan
dificultades financieras por la #pandem:a del #COVID19 Ademas antiopara
el pago de 3 millones de dblares a los clubes de la #Segundalivision por
fos derechos de television de aste afio por transmisién de sus partdos

/ Q css raavson Q) aucsa_my Q_ru

) Me gusta (] Comentar 72> Compartir

Fuente: https://es-la.facebook.com/UCSGTelevision/
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https://es-la.facebook.com/UCSGTelevision/

llustracion 20-4.4 Imagenes de Facebook

@ Comghla le nIOmmatitn e s DagNs

Més O 20 personas W enviacon mensajes
MEEANTESS (U D0 ST 0 1R THTTUTIN TRt W [BERCIEN VO 0 POEEAN NTAW COMMYN TSI T

PAOINO NASS QUE (ER00N3as

ucse =3

TELEVISION

CANAL

-2

Iricio

Fuente: https://www.facebook.com/UCSGTelevision

Complementando esta informacion también a través de las encuestas se pudo
conocer que, para las personas la interactividad en las redes sociales es un aspecto muy
importante y que el canal UCSG TV no lo tiene. La mayoria de las personas cuestionan el
hecho de que la informacién en redes a veces no es completa y cuando preguntan por
horarios, no hay una respuesta o0 en caso de sugerencias no hay retroalimentacion alguna.
De la misma manera que la informacién que se comparte en YouTube es practicamente lo
que sale en la TV, pero no existe contenido interactivo para generar mayores seguidores o
acaparar una mayor audiencia.
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lHustracién 21-4.4 Imagenes Youtube

UCSG
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g 5
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Fuente: https://www.youtube.com/user/UCSGTelevision

lHustracién 22-4.4 Imagenes Youtube
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Fuente: https://www.youtube.com/user/UCSGTelevision
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CAPITULO V

5. Propuesta

La presente investigacion esta encaminada a establecer como estrategia de
branding transmedia la creacidn de una web serie, con la finalidad de transmitir mensajes
sociales y emocionales que generen empatia con el publico joven, y que a su vez esta
estrategia sirva como un instrumento para dar a conocer mas a UCSG TV y generar una

mayor interaccion con los usuarios a través de sus redes sociales.

Con el mismo fin se optard por la utilizacion de diferentes recursos que
complementen la ejecucion de la estrategia mediante un plan de accion que se llevara a

cabo en todas sus fases para el posicionamiento de la marca.

En primera instancia, se quiere transmitir al publico objetivo el valor de la marca
(UCSG TV) que es educar y entretener a los jovenes ecuatorianos. El problema del canal
radica en la segmentacion de su target, por lo cual se ejecutara una trama que conlleve a

mostrar su segmento prioritario.

En segundo lugar, el canal trabajara directamente con la tecnologia digital que
conllevara a la correcta administracion de las redes sociales, debido a que el publico

objetivo al que se dirigira la estrategia es nativo digital.

La participacion de la audiencia es muy importante como parte de la presente
propuesta, ya que no solo se busca que se comporten como participantes silentes, sino que
ademas adopten un rol activo, que generen y compartan contenido en las redes sociales de

tal manera que expandan el universo y se conviertan en prosumidores.
Finalmente, se desea implementar un sistema de control y seguimiento semanal de

las acciones ejecutadas acorde al KPI (Key Performance Indicator) de cada red social y

que seré ejecutada por el departamento web del canal.
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5.1. Estrategia de branding transmedia

¢A quién va dirigida la estrategia?

Caracteristicas demograficas:

Género: Masculino y femenino.

Edad: Personas de 18 a 30 afios.

Educacidn: Personas con estudios universitarios.
Estado civil: Solteros-casados.

Nivel socioeconémico: ecuatorianos de nivel medio-

alto.

Caracteristicas psicograficas:

Habitos y motivaciones:

Estilo de vida: Personas jovenes, que estudian y/o
trabajen y que constantemente buscan espacios en su
cotidianidad para explorar las redes sociales. Son
hombres y mujeres que estan en la busqueda de
informacion interactiva, que no se conforman con un
solo medio, sino que también tienen distintas
modalidades de consumir la informacion en las
plataformas digitales. Los mueve la pretension de
estar al dia en las redes; ademas, son participantes
activos y creativos dentro de los medios digitales.
Valores: Educacion.

Actitudes: Audaces, interactivos y creativos.

Habitos: Son jovenes que les agrada estar al dia en la
tecnologia, pueden pasar horas navegando en internet

a traves de cualquier aparato tecnologico y les gusta
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Uso de las tecnologias:

ser participes de todo lo que se pone de moda a traves
de las redes sociales.

Motivaciones: Son personas que han crecido en la era
de la digitalizacién por lo que buscan ser participes
activos a través de las redes sociales, preocupados
por su futuro econémico buscan siempre la manera de
ganarse la vida, mejor si son ideas innovadoras o Si
pueden dar a conocer sus talentos a través de las
diversas plataformas de internet. Los mueve mucho
todo lo que se pone de “moda” y se vuelve mediatico

a través de internet.

Como se menciond, son nativos digitales por ende
estdn permanentemente conectados a través de sus
teléfonos maviles principalmente o sino también por
medio de cualquier otro dispositivo, sea este una
Tablet o desde sus portatiles, en ocasiones llegan a
hacer multiuso de las mismas, es decir pueden estar
viendo una pelicula o serie en una tableta, mientras
en su celular mensajean o interactian a traves de las

redes sociales.

Dimensiones del mensaje de la web serie.

Con una finalidad estratégica se pretende llegar a los jovenes a través de una

buena historia y que los enganche a la web serie que se llamara “hazlo ti mismo”.

- Mensaje: se quiere comunicar la importancia que tiene la educacién y el valor

del talento humano para destacarse como figura publica en un medio

televisivo.

- Personajes protagdnicos: 6 jovenes, hombres y mujeres que cursan sus

estudios universitarios y anhelan ser famosos.
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- Trama: se abordara el interés de los jovenes por explorar el mundo de la
television y ser parte de ella para trascender como figura publica, sin embargo,
sus condiciones economicas, familiares, ideoldgicas y sociales seran los
factores que alteraran el curso de cada historia, viendose obligados a resolver
esos conflictos y poniendo en evidencia la realidad por la que muchos jovenes

pasan hoy en dia.

Las historias se transmitiran por medio de YouTube, donde los usuarios tendran
acceso al consumo del material audiovisual de manera independiente y en cualquier
momento una vez que se haya subido cada episodio.

5.1.1. Plan de Accién

A través de esta estrategia se pretende que UCSG TV como marca logre un mayor

acercamiento y conexién con el publico joven, dejando la publicidad tradicional y

aprovechando las oportunidades que las redes sociales le ofrecen.

llustracion 23-5.1.1 Plan de accién

Campana de Adaptacion a las Ejecucién de la

Promocion Audiovisual Redes Sociales Web Serie

Fuete: Autores

En este sentido, la estrategia contemplara 3 fases a corto plazo. La primera que €s
una etapa de investigacion y recoleccion de informacién sobre las actividades y
producciones que el canal desarrolla en la actualidad, para posteriormente con contenido
audiovisual y a través de videos promocionales dar a conocer mas la marca y a sus
talentos. Y como siguiente paso lanzar también un video promocional de expectativa sobre

lo que seria la produccién de la web serie “hazlo ti mismo”.

En una segunda fase se contempla la adaptacion de la campafia a las redes sociales
Facebook e Instagram. Con ello, ademas, se pretende buscar la participacién e interaccion

con los jovenes y establecer el control sobre el ingreso del contenido digital, ya que no solo
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se trata de incrementar las publicaciones sino también lograr una mayor interaccion con los
seguidores, pero de una manera adecuada, para asi alcanzar un gran numero de usuarios a

través del tratamiento adecuado de la informacion.

Por ultimo, en la tercera fase se establece la ejecucion de la web serie “hazlo ta
mismo” desde su enfoque transmedia y realizando el monitoreo adecuado para el control

de indicadores relevantes del impacto que se logre generar en los usuarios.

A continuacion, se plantea de manera estructurada las fases de la campafia con su

enfoque transmedia.

Tabla 3- 5.1.1 Fases de desarrollo de la estrategia

CORTO PLAZO

Difusion en redes
CAMPANA DE _ sociales y canal.

) Videos
FASE | PROMOCION )
promocionales )
AUDIOVISUAL Complementarios

Gréficas y fotografias.

1. Influencers (también
actores en la serie)
promueven

Instagram participacion en
audicion.

2. Participar en una

audicion para

FASE Il ADAPTACION A protagonizar a los
REDES SOCIALES Facebook talentos de pantalla en
la serie.

3. Gestionar y
administrar el correcto
ingreso de informacion

Hootsuite a las redes sociales para

generar mayor
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movimiento de manera

adecuada.

1. Lanzamiento de un
YouTube episodio semanal de la
serie

2. Los usuarios podran

Instalive interactuar con el staff
EJECUCION DE de actores de la web
FASE IlI WEB SERIE serie con el fin de

generar interaccion en
KPI (Key redes sociales.

Performance 3. Medidor de
Indicator) desempefio de

rendimiento en redes

sociales

Fuente: Autores
5.1.2. Ecologia de medios
Con relacion a la ecologia de medios, la marca UCSG TV utilizara medios ya
existentes, pero agregandoles valor a través de adaptaciones exclusivas para la campafia, la

misma que serd informativa e interactiva y que se encuentra agrupada en 4 variantes que se

detallan a continuacion.
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lHustracion 24-5.1.2 Ecologia de medios

CANALUCGSG TV

REDES
SOCIALES

WEB SERIE

Fuente: Autores

5.1.2.1. Canal UCSG TV

En este punto, se aprovechara su espacio televisivo para transmitir los videos
promocionales que serdn fundamentales para dar a conocer la campafia y ademas
promocionar también la web serie que sera emitida por su canal de YouTube bajo su

produccion.

Con ello también cabe destacar que la web serie aparte de ser una buena estrategia
de branding transmedia resulta un contenido low cost con un gran impacto en la
comunidad digital, puesto que para la produccién de la serie se aprovecharan el uso del
equipo técnico del canal como cadmaras, luces, micréfonos, consolas de audio y video, etc.

Ademas del equipo y talento humano del mismo.

Finalmente, no solo se contempla la emision de videos promocionales, sino
también aprovechar los programas actuales del canal para generar concursos a través de los
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cuales la audiencia se conecte con la web serie y asi acaparar una mayor audiencia e

incrementar la interaccién con el pablico.

5.1.2.2. BTL

La campafia que surgird para posicionar la marca se realizard empleando
publicidad BTL para poder llegar al publico objetivo, buscando estrategias novedosas que
impacten y a la vez comuniquen el mensaje que se desea transmitir a través de la campafa
publicitaria, logrando asi una conexion de la marca a través de la experiencia y apelando a

las emociones de la audiencia.

Se empleara diversas acciones en varios puntos de la ciudad de Guayaquil para

generar una interaccion directa con el mercado selecto, tales como:

e Pantallas Tactiles-Interactivas en puntos estratégicos de la ciudad de
Guayaquil a los cuéles acudan en su mayoria los jovenes como por
ejemplo Puerto Santa Ana y en La Bota del Malecén del Salado.

e Las vallas publicitarias al norte, centro y sur de la ciudad de Guayaquil.

e Televisores en las paradas de buses de la linea 55. Cooperativa Flecha
Verde.

¢ Rotulacion en mesas dentro de los centros comerciales Mall del Sol y Mall
del Sur.

Pantalla Tactil-Interactiva
La pantalla sera de 1.5 m. de alto por 1.5 m. de ancho simulando un televisor de
pantalla plana. Esta pantalla sera tactil e interactiva con acceso a internet y tendra en la

parte superior el logo del canal con el nimero del canal, en la parte de la pantalla se

mostrara iconos multimedia en el que el usuario podra interactuar directamente.
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llustracién 25-5.1.2.2 Prototipo de Pantalla Tactil

Canal 42
Guayaquil

( «——g LOgodel
~ canal

UCSG
TELEVISION

INFLUENCERS

ucsGe v RETRATATE

Hazlo
Vg - lconos

u multimedia

MISMO

1.5 mt.

HAZLO CONCURSA o @

TU MISMO Y GANA

1.5mt.

Fuente: Autores
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lustracion 26-5.1.2.2 Prototipo de Pantalla Tactil

Fuente: Autores

llustracion 27:5.1.2.2 Pantalla Tactil-Puerto Santa Ana

Fuente: Autores
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llustracion 28-5.1.2.2 Pantalla Téctil-La Bota

Fuente: Autores

Los iconos multimedia seran los siguientes:

lustracion 29-5.1.2.2 Iconos Multimedia

INFLUENCERS

RETRATATE

HAZLO CONCURSA
TU MISMO Y GANA

Fuente: Autores
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e UCSG TV: En este primer icono el usuario tendra la oportunidad de
conocer el canal con una breve historia de sus inicios y también apreciar el
tras cdmaras de sus programas. Toda esta informacion estard organizada

de la siguiente manera:

- Historia del canal: breve resefia del canal, slogan del canal, en qué ciudades y la
frecuencia por la cual se lo transmite.

- Video Promocional: video impactante que permitira llegar al publico usando
diferentes aplicaciones para su transmision.

- Tras camaras: Aqui se observara el tras cdmaras de los programas del canal, de

la misma manera se mostrara a las personas que manejan el equipo audiovisual.

lustracion 30-5.1.2.2 Tras camaras

Fuente: Autores

e Hazlo td mismo: En este segundo icono se presentara la informacion
inédita de la web serie que produce el canal y que se la transmitird por

YouTube.
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e Influencers: En este tercer icono multimedia las personas podran conocer
algunos gustos, videos y tras cdmara de los influencers que trabajaran en la

web serie y que se los describird mas adelante.

e Retréatate: consiste en tomarse fotos con los influencer del canal. En esta
fase se hard una foto montaje para simular que la persona se esta tomando
una foto directamente con el influencer. Al terminar la fotografia se podra
digitar el usuario del retratado (@nombre) ya que la foto se posteara en las
redes sociales del canal con sus respectivos hashtags los cuales seran:
#UCSGTYV #nombreDellnfluencer #lugar, etc.

e Concursay Gana: aqui las personas podran participar y ser acreedoras a un
premio, los cuales podrian ser: gorras, camisetas y plumas con el distintivo
de la web serie “Hazlo tG mismo” y la firma de los actores e influencers. El
concurso consistira en repostear una foto que se subird semanalmente a las
redes sociales de la web serie del canal UCSG TV. Luego tendran que
seguir las redes sociales del canal UCSG TV que son Facebook e
Instagram, mencionar a 5 personas con su respectivo hashtag
#HazloTuMismo #UCSGTYV vy el ganador serd la persona que mas likes

tenga durante cada semana.

Vallas Publicitarias

La valla publicitaria constard de dos piezas gréficas: el disefio de la misma y una
mano con un control remoto apuntando a la pantalla. El disefio incluira el logo del canal y
de la web serie. Por su parte el control remoto tendrd un boton con una luz que simulara el

encendido y apagado de la tv.
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llustracion 31-5.1.2.2 Valla Publicitaria

Fuente: Autores
Paradas de Buses

En las paradas de buses se adecuara un televisor el cual transmitira la
programacion del canal UCSG TV estas paradas constaran con adecuaciones realizadas por
el canal, pero siguiendo el mismo disefio que estd impuesto por la municipalidad de
Guayaquil, ademas dentro de cada parada tendremos un letrero en el que se hara publicidad

a la web serie “hazlo t mismo”.
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lustracion 32-5.1.2.2 Parada de buses

Fuente: Autores

Publicidad en Centros Comerciales

La campafia también estard presente en los centros comerciales siguiendo las
debidas normas y patrones que rige en cada uno. La publicidad sera colocada en las mesas
del patio de comida para mantener presente la marca del canal UCSG TV vy darles a
conocer la nueva campafia que se esta desarrollando. La intencion es captar mayor nimero
de televidentes y lograr que sigan al canal a través de sus redes, que estaran incluidas en el

disefio.
Los centros comerciales elegidos para ubicar la publicidad seran el Mall del Sol y

Mall del Sur, debido a que estos lugares cuentan con el tipo de mesas adecuado para poner

publicidad en cada una, debajo de una capa de vidrio.

87



llustracion 33-5.1.2.2 Rotulacion en mesas

Fuente: Autores

5.1.2.3. Redes Sociales

Facebook e Instagram han sido los canales escogidos dentro de la presente
estrategia, se aprovechara el uso de estas plataformas para viralizar mucho mas la camparia

y por ende la marca del canal a través de los influencers.

Los influencers seleccionados fueron los ecuatorianos Samara Montero y
Christopher Vélez debido a que estas 2 personas tienen una alta cantidad de seguidores,
manejan una buena comunicacion con los mismos a traves de Instagram, su perfil se ajusta
al del publico objetivo y sobre todo representan la imagen que la campafa y la empresa

necesitan para llegar a los jovenes.

Influenciadores jovenes que, a través de historias, posts y fotografias, ayudaran a
que los jévenes sigan de cerca la web serie, ya que estos personajes ampliaran el impacto

de la  campana al ser  participes  también en los  episodios.

Para la analitica de la informacidn con respecto a los influencers se recurrié al
analisis de los perfiles respectivos a través del uso de una herramienta de calculadora de
interaccion para Instagram en la péagina web Phlanx.com, donde se pudo obtener la
cantidad de likes y de comentarios realizados en el perfil para proyectar el nivel de

participacion con respecto a sus seguidores.
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lHustracién 34-5.1.2.3 Analisis de los perfiles
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lustracion 35-5.1.2.3 Andlisis de Perfiles
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La campafa a través de las redes sociales tendréd dos fases; la primera que sera la
informativa. Esta fase empieza con el lanzamiento del primer video promocional del canal,
donde se dara a conocer también sus talentos de pantalla y posteriormente se busca generar

expectativa con el lanzamiento de un segundo video promocional sobre la web serie.

lHustracion 37-5.1.2.3 Publicidad en Instagram lHustracion 36-5.1.2.3 Publicidad en Facebook

uesa Ty

*eQvY M

14120 Am
UCSGTY Pl Tudiame #s vrwin |

Fuente: Autores Fuente: Autores

La segunda fase de la publicidad en redes es la de recordacién, donde se publicara
constantemente informacion relacionada la web serie, como avances de episodios,

concursos, lives con los actores, etc.
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lustracion 38-5.1.2.3 Instalive IG.

SIGUENOS

Fuente: Autores

Cabe destacar que en ambas redes sociales se crearan enlaces hacia la pagina de
YouTube para que las personas tengan un mejor acceso Yy redireccionamiento hacia la web

serie.

Ademas, a través de Facebook se lanzara un concurso para los jovenes bajo el
concepto “hazlo ti mismo” aqui se pedird al publico objetivo que investigue sobre los
talentos de pantalla de UCSG TV a través de las redes sociales del canal, para que
posteriormente puedan hacer un casting subiendo su video imitando a su presentador
favorito a Facebook.

Esta publicacién debe ser creativa, con el hashtag #UCSGTVyolohago y
etiquetando a 10 amigos, los 10 videos con mas reproducciones y con mas likes pasaran a
la etapa final de seleccion por parte de la produccion, donde los mejores formaran parte de

la web serie.
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Mientras que en Instagram aparte de aprovechar el uso de recursos visuales
(videos, iméagenes y fotografias) acompafiaremos las publicaciones con textos y también

con hashtags y el hashtag de la marca #UCSGTV.

A través de YouTube se busca maximizar el alcance, ya que sera la plataforma por
la cual se transmitird la web serie, con la cual se pretende a través de videos e historias
claves que los usuarios aumenten su interés y curiosidad por conocer y seguir mas de cerca
la marca UCSG TV.

Con ello ademés se pretende que la audiencia pueda vivir una experiencia unica

siendo parte de la web serie y que se identifique con las historias que se cuentan.

Previo a la publicacion de cada episodio se pretende usar una descripcién
adecuada del mismo y recurrir al uso de keywords y de etiquetas, ya que esto permitira el

correcto posicionamiento del video en poco tiempo.

5.1.2.4. Web Serie

“Hazlo tu mismo” es una Web serie que trata sobre un grupo pequefio de jovenes

que cuentan historias sobre sus suefios por alcanzar sus metas.

Conforme avanza la serie y en cada capitulo cuya duracion sera de 30 minutos,
cada joven se va transformando en el protagonista, generando una trama llena de
curiosidad, tienen que enfrentarse a problemas sociales y culturales para luchar por sus

suefios.

Todos estos jovenes tienen algo en comdn que los une, mas alla de la amistad
todos anhelan convertirse en profesionales de la comunicacion y ser parte de un programa
de television, pero ellos no solo quieren salir en la tv por ser un chico o una chica
simpatico, quieren romper ese estereotipo social y demostrar que para ser un presentador o

reportero se necesita educacion y talento.
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Detras de sus suefios, cada joven oculta un problema que se ha vuelto un
obstaculo para conseguir lo que tanto desean y por ello se veran obligados a escoger entre

obedecer a su instinto o dejarse vencer por los problemas que los acogen.

La web serie estard constituida por una temporada con 6 episodios a manera de
una antologia donde en cada capitulo se dejara ver el trasfondo de cada personaje por

separado.

Cada episodio llevara por nombre el de cada personaje protagonico:

Mike Campos: hijo de una familia muy empoderada de la ciudad de Guayaquil,
pero que a la vez tiene un hogar disfuncional. Aunque su condicién econdémica lo ha hecho
ser muy popular entre sus amigos, él suefia con ser presentador de noticias y trabaja en
crear una imagen respetable y de credibilidad en sus redes sociales. Sin embargo, Mike

lidia con un gran secreto que podria derrumbar sus suefios.

Maritza Fernandez: es una joven muy simpatica que esta cansada de que las
personas la valoren solo por su aspecto fisico y mas no por su inteligencia. Proviene de una
familia de economia media y siempre ha sido la protegida de papa quien suefia con verla
convertida en una abogada, sin embargo, no es lo que ella quiere para su futuro, que de
momento es incierto cuando su padre la ponga a elegir entre ser abogada o doctora sin que

desee ser ninguna de las dos, ella suefia con ser presentadora de television.

Gabriela Merino: es la novia de Mike, quien aparentemente vive una vida muy
feliz gracias a su novio. Sin embargo, su relacion atravesara grandes problemas cuando
sienta que su suefio de ser la mejor presentadora de noticias del pais se vea opacado por la
popularidad y condicion social de Mike. Ella debera elegir entre seguir con su enamorado

y juntos conseguir su suefio o alcanzar sus metas sola.

José Gutiérrez: es el joven que por su carisma Yy alegria se convierte en el mejor
amigo de todos los personajes. El conoce los secretos y problemas que atraviesa cada uno
de ellos, a su vez anhela convertirse en un reportero investigador de noticias. Pero su vida

toma un giro inesperado cuando se da cuenta que quienes consideraba sus mejores amigos
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estaban a punto de truncar una audicién, para evitar que se quede con el puesto de
reportero del noticiero de UCSG TV.

Joseline Ferndndez: es la hermana mayor de Maritza, una joven muy
problemdtica que siente celos por su hermana al ver que es muy simpatica y que estd a
punto de conseguir su suefio de estudiar la carrera que quiere, cuando a ella su papa no se
lo permitié. Sin embargo, ha logrado convertirse en una joven influencer en redes sociales

por sus propios medios, pero ain no ha conseguido llegar a la pantalla chica.

Fernando Monrroy: es un joven que aparentemente lleva una vida muy calmada y
popular. No se mete con nadie y trata de llevarse con todo mundo para obtener fama y
popularidad. Logra ingresar a una de las mejores universidades del pais y estudia
Produccién Audiovisual. El joven suefia con crear programas educativos para el pais; sin
embargo, oculta su adiccion a las drogas lo que quizads podra truncar su carrera

universitaria y profesional.
Conforme se desarrolla la serie, las historias de fondo de cada uno de los

protagonistas se entrelazan para formar una sola historia que culmina en una competencia

por conseguir sus suefios y la tan anhelada fama en la pantalla chica.

lustracion 39:5.1.2.4 Afiche de la Web Serie

GRAN ESTRENO BE LA NUEVA WEB SERIE

Fuente: Autores
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5.1.3. Campafia de promocién audiovisual

VIDEO PROMOCIONAL DEL CANAL: el objetivo no es vender la marca
directamente o de manera explicita, mas bien apelando a las emociones y sentimientos
crear un vinculo de conexion con los usuarios, contando la historia real de los talentos de
pantalla de UCSG TV y de como con esfuerzo lograron alcanzar su suefio, de esta manera

se espera generar empatia con la audiencia y conectar con sus emociones.

Lo que permitira darle un valor a la marca y que a través de este video
promocional las personas conozcan el lado humano del canal. De esta manera, se lograré el
posicionamiento de la marca en la mente de las personas y posteriormente a través de su
reproduccion por medio de las redes sociales Instagram y Facebook se conozca mas este

medio televisivo, incentivando a las personas a que le den likes, compartan o reposteen.

Video: Cinco jovenes se levantan al sonar la alarma (tomas de reloj despertador y
sonidos de alarma), cada uno en un ambiente diferente que connota su condicion
econdémica y social. Emprenden su mafiana hacia sus trabajos y en su trayecto mientras
miran a otros jovenes universitarios van recordando (con una voz en off) lo que ellos
tuvieron que vivir para alcanzar sus suefios. De repente llegan a su trabajo, una puerta se
abre (efecto de transicion) y se los ve como empiezan a maquillarse, a prepararse ante la
pantalla y tras cdmaras de sus presentaciones. Culminan su presentacion, se apaga la
camara (aparecen en plano medio) y uno de los personajes dice: ésta es nuestra historia y
ahora somos UCSG TV. jLos suefios se pueden cumplir!

VIDEO PROMOCIONAL WEB SERIE: en este punto se desarrollaran dos videos
que van a ser posteados en Instagram y Facebook. El primero seré con la finalidad de dar
a conocer a la audiencia que estd proximo a estrenarse una nueva serie producida por
UCSG TV y que sera transmitida Unicamente a través de YouTube, es decir serd un
promocional de expectativa. En el mismo video se anunciara a los jovenes que pueden ser

parte del proyecto a traves del concurso en Facebook.
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llustracion 40:5.1.3 Video Promocional de la Web serie Facebook

e
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Fuente: Autores

lHustracion 41:5.1.3 Video Promocional de la Web serie Instagram

@ XSG TV
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ucsG TV

Fuente: Autores
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El segundo video promocional es el de la web serie una vez que ya se empiecen a
subir los episodios al canal de YouTube para mantener a la gente informada y motivarlos a

que sigan la serie.

lHustracién 42-5.1.3 Episodiol en Youtube

WEB SERIE-HAZLO TU MISMO

e B A =

"i] HAZLO T MISMO
Wit X SUBSOIEE 00K

Fuente: Autores

VIDEO 1: inicia con jovenes saliendo de sus cursos de estudio y dirigiéndose a la
casa, al llegar dejan sus mochilas y se recuestan sobre sus camas mirando al techo, (close
up de sus 0jos) se escucha (narracion en off) cada uno menciona sus suefios. (la pantalla se
queda oscura) E inmediatamente empiezan a aparecer una serie de tomas con una musica
de suspenso de fondo, estas tomas seran de jovenes en situaciones de tension, peleas,
Ilantos, desesperacion, discusiones con sus padres, etc. (Simulando un efecto de un Tv que
se enciende) Aparece uno de los jévenes presentando un programa y dando un mensaje
“siempre hay un capitulo de tu vida en el que sientes que tus suefios dejan de ser tuyos, es
ahi cuando la vida te dice levantate y (utilizando una transicion aparece el logo y la voz del
joven queda en off) HAZLO TU MISMO!”. (La pantalla se queda en negro) Aparece el
texto PROXIMAMENTE. Y debajo un texto (con una voz en off) jSi eres joven y tu suefio
es el mundo de la comunicacion y la actuacion, siguenos en Facebook y se parte de nuestro

proyecto!
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VIDEO 2: (voz en off) Mike, Maritza, Gabriela, Jose, Josseline, Fernando, 6
jévenes que queria vivir intensamente y cumplir sus suefios (acompafiado de tomas de los
jovenes en la serie). (Voz en off) Por eso hicieron una lista de deseos entre ellos su suefio
de llegar a la pantalla chica. Hoy que ya son universitarios sus suefios se podrian truncar
(tomas de todos los actores de las escenas con mas suspenso). Corte (se cambia la cancién
de suspenso por una de emocién y positiva) y aparecen tomas con frases sobreimpuestas
mencionado sus suefios: ser padres, viajar, lanzarse de un avién, superar el miedo a las
alturas, celebrar su cumpleafios en Ibiza, finalmente en letras mas grandes el texto “SER
FAMOSO EN TELEVISION O YOUTUBER”. (La pantalla se funde a negro) Y aparecen
los jovenes en una playa quemando los papeles de su lista de deseos. (Se sobreimpone un
texto) “Después de ya cumplir muchos de sus suefios se dan cuenta de que para vivir
intensamente y cumplir con todo que anhelan la vida les dice jHAZLO TU MISMO!” (en
el fondo se ven tomas de escenas de la serie, luego aparece el logo de la serie y con una
voz en off) “conoce la historia de estos 6 jovenes y su lucha por alcanzar sus suefos... Una
produccion de UCSG TV, mirala solo en nuestro canal de YouTube” (aparece en pantalla

una captura de la plataforma digital)

lHustracion 43:5.1.3 Episodio 2 en Youtube

HAZLO TU MISMO - Capitulo 1/ Mike

@ UCS0 Talavision SUBSCRIBIRSE

Fuente: Autores
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CAPITULO VI

6.1. Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

UCSG TV no posee un publico objetivo bien determinado y tampoco cuenta con
una estrategia de branding transmedia para el debido posicionamiento de su marca, incluso
como medio de comunicacion no ha sabido aprovechar la apertura que las redes sociales le
ofrecen para llegar a los usuarios, pese a que, ante sus competidores directos, otros canales
educativos-culturales, es el Unico medio que tiene presencia en las 4 redes sociales que son

mas usadas en el pais Facebook, Instagram, YouTube y Twitter.

Por tal motivo en el presente proyecto de investigacion en primer lugar se
identifico que el publico hacia el cual el canal debe enfocarse para ganar una mayor
audiencia a través de las redes sociales son los jovenes, ya que son ellos los que pasan la
mayor parte del tiempo navegado en internet, razon por la cual son considerados como

nativos digitales.

En segundo lugar, se ha podido analizar que entre los medios de comunicacion de
sefial abierta en Guayaquil y con respecto a su posicionamiento en redes sociales, UCSG
TV no ha logrado generar empatia como marca, razon por la cual se propone el desarrollo

de una estrategia de branding transmedia para recuperar esa audiencia.

Y asi finalmente, con el desarrollo de este plan estratégico se hace un uso
productivo de las mdltiples herramientas que las redes sociales ofrecen, permitiendo
establecer una relacion méas cercana con los usuarios y una mayor interaccion, puesto que
no solo van a observar o compartir contenido, sino que ademas seran participes para y
durante el proceso de realizacion de la web serie, generando asi un cambio en los niveles

de aceptacidn y percepcion de la marca.
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Recomendaciones

Luego del desarrollo del presente proyecto de investigacion se recomienda a las
universidades del pais implementar estudios superiores relacionados con branding
transmedia con la finalidad de que puedan contar con un personal con conocimientos

solidos y pertinentes para el posicionamiento correcto de una marca.

Ademas, a través de este trabajo investigativo se deja una ventana abierta para que
la universidad continte realizando estudios académicos en torno a branding transmedia ya
que de esta manera podran obtener un mejor desempefio en base a criterios confiables y

validos para la resolucion de problemas con respecto a su marca.
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ANEXOS

Anexo 1

The essential headline data you need to undersatand the state of mobile, and social media use

) UNDERSTAND THE SIATE OF MOBRE S TERNET AND SOC

MOME MHONE INTERNET ACTIVE SOCAL
CONNECTIONS L H MEDWA LISERS

®®

17.51 15.65 12.00

MILLION MILLIO MILLION

Fuente: Digital 2020: Ecuador (feb 17-2020)
(DATAREPORTAL, 2020)

Anexo 2

Internet Overview

INTERNET OVERVIEW

ESEMTIAL NDICAORS OF

™ Hootsuite

Fuente: Digital 2020: Ecuador (feb 17-2020)
(DATAREPORTAL, 2020)
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Anexo 3
Crecimiento del nimero de suscriptores
4.1.Crecimiento del nimero de suscriptores de AVS
De acuerdo a la informacion reportada por parte de los sistemas que brindan

el AVS, se establece que, en el ambito nacional hasta diciembre del afno 2019,
existieron un total de 1.107.328 suscriptores.

8 8 8 8B 8
& & 5 B B

DENSIDAD
DICIEMBRE 2019
24,37%

$§§gggEEELEEL

FIGURA 20, CRECIMIENTO SUSCRIPTORES AVS. :
NOMERO REPORTADG DESUSC RIS TORES sOONFARROROAEE L

Fuente: Boletin estadistico n0.2020-01 de la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones
(ARCOTEL, 2020)
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Anexo 4

Servicio de television pagada

PENETRACION )
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BASE: SERVICIO SUSCRIPCION TV PAGA-UN 2017
FUENTE: ARCOTEL: ELABORACION: CRDM

Fuente: Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones
(ARCOTEL, 2017)

Anexo 5
Participacion del mercado

HIGURA 24, PARTICIFACION MERCADO AVS TODAS LAS MODALIDADES
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Participacién
diciembre 20146

DIRECTV: 458 584
CNT EP; 347.603
SETEL: 189,057
UNIVISA: 37.134
CONECEL: 34,706

Bose: ADanackos AVS
Fuante. ARCOTEL-SETEL Fobomckdn CROM

FUENTE: Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones
(ARCOTEL, 2016)
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Anexo 6

Participacién del mercado

45, Podicipacion de mercodo AVS
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Fuente: Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones

(ARCOTEL, 2018)

Anexo 7

Caida en los niveles de audiencia televisiva

CAIDA DE AUDIENCIA Y TIRAJE EN MEDIOS TRADICIONALES

VARIACION DE AUDIENCIA PRENTA Y TELEVISION 2010 - 2020

VARIACION AUDIENCIA TELEWSION ¥ PRENSA IN ECUADOR
2010 - 2020

riaRis o
50%
anar: REDUCCION
PROMEDIO DE
. s AUDIENCIAS EN
- =] TELEVISION Y
TELEVISION PRENSA PRENSA
.40 VARIACION INVERSION PUBLICITARIA TELEVISION ¥
PRENSA 2010 ~ 2020

Fuente: Ecuador Estado Digital Ene/20

(Formacion gerencial, 2020)
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Anexo 8

Evolucién de adultos mayores en Ecuador

Grafico No 2, Eveolucion de adultos mayores en Ecuador 20102020
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¢
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sl NifiCrs y Nifas O 0 2 @ 2009 = Personas Aduitas Mayores
Fuente: INEC, proyecciones poblucionules Cense 2010
Hlaboracidn: DI/ CGUDI
Fuente: Informacion estadistica, poblacion adulta mayor.
(MIES, 2020)
Anexo 9
Proyeccion Poblacion seguln el sexo
4.1.3. Proyeccion poblacional segun sexo
Actuaimente existen 1'264.423 adultos mayores segin proyecciones poblacionales
del INEC. El conocer la distribucién por género contribuye a emprender de manera mas
focalizada las acciones necesarias para promover un escenario idéneo de politica publica,
especialmente en temas relacionados a la salud (causas de mortalidad), subvenciones no
contributivas (bonos y pensiones) u otro tipo de programas.
Grifien No 1 Evalucion de adultos mayores en Ecundar 2010-2020
Lao 1310297
PO L B
1200 Loyr.say 110890y 1143454
ssg204 1003156 1024.425 1049321
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Fuente; INEC, prayecoinnes podloconales Cenw 2010
Kinborackn: DGIN/CGUN

Fuente: Informacion estadistica, poblacion adulta mayor
(MIES, 2020)
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Anexo 10

Usuarios en el pais

MEDIA OV

ERVIEW |

NG REACH OF SREC

12.00 69% +6.8%

MILLION +769 THOUSAND

* Hootsuite

Fuente: Digital 2020: Ecuador (feb 17-2020)
(DATAREPORTAL, 2019)

Anexo 11

Ciudades con mayor nimero de usuarios en Facebook

N | AN 'é

AUDIENCIA Ciudades con mayor nimero de usuarios en Facebook en Ec@dor
E 2020
DIGITAL ECUADOR TS

Usuarios por ciudades.
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N LSS Con Menos de 120 000 wswane.
Fragmentactn oe ubwackn de usuarnios
musetrn 4l 48 % de wios e de cudades
PreOpas. (ando rekvimos § Cudedes
ARG y 3 R gestion de Mo audencias pan
Qestin e comandos y putkcidad

Fuente: Ecuador Estado digital ene/20

(Formacion gerencial, 2020)
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Anexo 12

Audiencia digital
M MENTINND

AUDIENCIA 17,46 Millones 13,8 Millones: 15,6 Millones
DIGITAL ECUADOR

13,8 Millones de
usuarios conectados,

B O 9 @

Urancs bnce Socame Uasrin JOOW Miwies de Lhant Metes Propogo
Bdey S
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e e} o)

Fuente: Ecuador Estado digital ene/20

(Formacién gerencial, 2020)

Anexo 13
Audiencia en redes sociales
ECUADOR  + 13,8 MILLONES PROMEDIO DE USUARIOS DE INTERNET G n N
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Redes
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Fuente: Ecuador Estado digital ene/20
(Formacién gerencial, 2020)
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FRECUENCLA

Encuesta-Pregunta 11: ¢Qué redes sociales utiliza con mas frecuencia?

FORCENTAJE

Fuente: Autores

FACEBOOK 182 46,3 0o
INSTAGRAM 104 40,495
TWITTER 77 19,6 %
YOUTUBE 133 33.8%
TIK TOK ] 2%
OTROS 15 3.80%
TOTAL 509 154.9)
100.0
Grafico Estadistico
------ (R
- .
Fuente: Autores
Anexo 15
Encuesta-Participantes por edad
FRECUENCIA PORCENTAJE
MENORES DE 18 ANOS 2 0.5%
19 a 24 ANOS ' 106 27 %
25 a 34 ANOS 155 394 %
35 a 44 ANOS 100 254 %
45 a 54 ANOS 25 6.4 %
MAYORES DE 54 ANOS 5 1.3%
TOTAL 393 100.0 %
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Anexo 16

Encuesta - Pregunta 3: ¢ Con qué frecuencia ha visto el canal UCSG TV?

FRECUENCIA PORCENTAE

sl 322 81,9 %%
NO 71 18,1 %
TOTAL 303 100.0

Graéfico Estadistico
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Anexo 17

Fuente: Autores

Principales redes sociales y mensajeria via web por nimero de visitas

Principales

Sociales y Mensajeria
Via Web por nimero de

visitas
4
Ecuador Enero 2020 :
Mayor cantidad de visitas representa mayor interaccion 6
independientements ded nGimers de USUArios registrados o

2 los cuales se puede dirigir pubbcidad

Redes 2

©90000 0

Facebook M
Youtube
Instagram

Twitter

Whatsapp
Pinterest

Linkedin

Fuente: Ecuador Estado digital ene/20

(Formacién gerencial, 2020)
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Anexo 18

Profile of Instagram Users

sl PROFILE OF INSTAGRAM USERS

m BREAXDOWN OF INSTAGRAM'S GLOBAL USERS BY AGE AND GENDER, IN MILLIONS
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Fuente: digital 2018: Global Digital Overview
(DATAREPORTAL, 2020)

Anexo 19

The World"s most used social plataforms

LM THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS
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Fuente: digital 2020: Global Digital Overview
(DATAREPORTAL, 2020)
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Anexo 20

ENE
2020

Perfil Usuarios TikTok por edad y género

o' TikTok

Usuarios: 1'440.000

Perfil Usuarios TikTok Por Edad y Género
Ecuador - Enero 2020

@ o
53% a7%
131 150 108
1924 410 AN
2530 100 n
1136 10 e
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Anexo 21

Fuente: Ecuador Estado digital ene/20

(Formacién gerencial, 2020)

Encuesta-Pregunta 15: Segln su apreciacion ¢ Cual es el canal de television nacional que maneja

mejor su contenido e informacion en redes sociales?

FRECUENCIA PORCENTAJE
ECUAVISA 132 33,9 %
TC TELEVISION 78 20,1%
CANELA TV o4 16,5 %
RTS 36 93%
TELEAMAZONAS | 36 93%
CANAL UNO 34 87 %
RTU 19 49%
UcsG TV 13 33%
TELERAMA 12 3.1%
GAMAVISION 11 28%
TELEVICENTRO 9 23%
OROMARTV 7 1,8 %
TOTAL 393 100.0
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Grafico Estadistico

389 respuestos
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Fuente: Autores

Anexo 22

Encuesta-Pregunta 8: ¢ Cuando se menciona el nombre UCST TV que es lo primero que se le

viene a la mente?

FRECUENCIA PORCENTAE

SULOGO 44 ‘ 122%

EL COLOR DE SU 3l TO%

Loco ‘

SU ESLOGAN 37 \ 9.4%
SUPROGIAMACION g4 ‘ 214 %
EDUCACION 8¢ ‘ 234 %
CULTURA 37 94%
ENTRETENIMIENTD i+ \ 27 %
INFORMACION 28 ‘ 7.1 %

TOTAL 393 ‘ 100.0

Grafico Estadistico
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Entreternimiento
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Fuente: Autores
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Anexo 23

Encuesta- Pregunta 7: ¢ Qué tipo de programa es el que mas llama su atencion?

FRECUENCIA PORCENTARR

OPINION 56 TFL™
NOTICIAS { | N

ENTREVISTAS { Be [ HEL
REVISTA JUVENIL | Wi i
DEPORTES { Y 1 7%

ENTRETENIMIENTO | { Ty
PELICULAS | 7 | 1TL
MUSICALES [ i | iaw
DOCUMENTALES | w I i76%
TOTAL | [T | 1000

Grafico Estadistico

Fuente: Autores

Anexo 24

Tabulacion de Encuesta

ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Los datos que se obtuvieron a través de la aplicacién de las encuestas y su
respectivo andlisis, se llevaron a cabo con el objetivo de obtener respuestas ante las
preguntas de investigacion. El uso de las tablas permitira en la investigacion determinar las
distintas tendencias entre las variables de estudio, asi como también las graficas utilizadas

como un recurso visual para obtener una idea precisa sobre la muestra.
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Entre los dias lunes 20 de enero al miércoles 22 de enero de 2020 se realizo la
aplicacion del instrumento con enfoque cualitativo de la encuesta. La misma que se la llevd
a cabo mediante la herramienta de Google Forms y a través del link generado una vez
creada la encuesta se lo procedié a postear en el muro de la pagina de Facebook del canal
UCSG TV, ademas de ello se cre6 un mix de promocién para que las personas accedieran a
contestar la encuesta, ya que de otra manera no se hubiesen obtenido el porcentaje de

encuestas deseado.

La encuesta se aplicd a #339 personas, que forman parte de los 14.192 likes de la
pagina en mencidn, cuyas edades fluctuaban entre los 18 y 54 afios, de género masculino y

femenino.

Esta encuesta estuvo conformada por 17 preguntas cerradas con opcion mdaltiple,
con tal instrumento se buscé demostrar cual es la percepcion que tiene la marca UCSG TV
en las redes sociales por parte del pablico durante el Gltimo afio, a través de los indicadores

de las variables de investigacion.

Los resultados que se obtuvieron han sido agrupados en funcion del problema de

investigacién y a continuacion se detallan los resultados.

Tabla: Usuarios participantes por genero

FRECUENCIA PORCENTAJE
FEMENINO 252 64.1%
MASCULINO 141 35.9%
TOTAL 393 100.0 %

Grafico Estadistico
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1. Sexo

393 respuestas

200 300

De los 393 encuestados, seguidores de la pagina de Facebook de UCSG TV, 252

correspondian al género femenino, mientras que solo 141 al género masculino,

estableciendo correspondientemente los porcentajes de 64.1% y 35.9%. Lo que demuestra

que la mayoria del publico seguidor y fans del canal son mujeres.

Tabla: Usuarios participantes por edad

FRECUENCIA PORCENTAJE

MENORES DE 18 ANOS 2 0.5%

19 a 24 ANOS 106 27 %

25 a 34 ANOS 155 39.4 %

35 a 44 ANOS 100 25.4 %

45 a 54 ANOS 25 6.4 %
MAYORES DE 54 ANOS 5 1.3 %

TOTAL 393 100.0 %
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Gréfico Estadistico

2. Edad

393 respuestas

De las 393 personas que realizaron la encuesta, el grupo mayor estuvo
conformado por 155 personas (39.4%) de los 25 a 34 afios; seguido del grupo compuesto
por 106 personas (27%) de los 19 a 24 afios; en tercer lugar, se ubicaron 100 personas

(25.4%) cuyas edades comprenden los 35 a 44 afios.
Entre los grupos de menor cantidad encontramos primero a 25 personas (6.4 %)
con edad entre 45 a 55 afos, seguido por 5 personas (1.3 %) mayores de 54 afios y por

Gltimo el de menor proporcion en general fueron 2 personas menores de 18 afios (0.5 %).

Sin embargo, de esta manera se logro obtener respuestas de un publico de edad
muy variada y sobre todo que conocen sobre el canal UCSG TV.

Con relacion a los resultados descriptivos los datos obtenidos fueron:

Tabla: Pregunta- ;Con qué frecuencia ha visto el canal UCSG TV?

FRECUENCIA PORCENTAJE
UNA VEZ 61 15.5 %
UNA VEZ A LA SEMANA 106 27 %
DE VEZ EN CUANDO 190 48.3 %
TODOS LOS DIAS 36 9.2 %
TOTAL 393 100.0 %
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Gréfico Estadistico:
193 respuestas
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De los resultados obtenidos en esta pregunta, los televidentes que han visto el
canal de vez en cuando corresponde al 48.3 %, seguido de un 27 % que son los que han
ven el canal una vez a la semana, mientras que el 15.5 % sefiala que solo o han visto una
vez y en ultimo lugar con un 9.2 % los que han visto UCSG TV todos los dias;
concluyendo que la mayoria de personas encuestadas no son fieles televidentes ni
seguidores de la programacion del canal en mencién.

Tabla: Pregunta: ;Considera que UCSG TV es un canal educativo — cultural?

FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 322 81,9 %
NO 71 18,1 %
TOTAL 393 100.0 %

Grafico Estadistico
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Respecto a la presente pregunta, se obtuvo una mayoria con un 81,9 % que
respondieron de manera afirmativa y en menor porcentaje el no con un 18,1 %.
Concluyendo que UCSG TV si es visto por su contenido televisivo como un canal
educativo-cultural.

Tabla: Pregunta: ;Qué es lo que mas le llama la atencion de UCSG TV?

FRECUENCIA PORCENTAJE
SU NOMBRE 34 8,7 %
SU SLOGAN 20 51%
SUS PROGRAMAS 145 36.9 %
ES UN CANAL EDUCATIVO 168 42.7 %
ES UN CANAL CULTURAL 63 16 %
TOTAL 430 100.0 %

Gréfico Estadistico

193 reapuestan
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Sus programas

Es un cana educativo

Es un canal culturs

Sobre la pregunta citada, a 42.7 % de los encuestados les llama la atencién que el
canal es de formato educativo, 36.9 % opina que lo mas llamativo son sus programas, 16 %
asegura que lo mejor es su enfoque cultural, un 5,1 % se identifica mas con su slogan,
mientras que solo un 8,7 % considera que lo que méas llama la atencion es el nombre del
canal. Concluyendo que UCSG TV se destaca entre sus televidentes por su formato de

corte educativo y es lo que lo hace mas llamativo.

Tabla: Pregunta: ¢Considera que UCSG TV al no poseer una frecuencia unificada

en todos los servicios de cable para el pais es una desventaja?
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FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 281 71,5 %
NO 112 28,5%
TOTAL 393 100.0 %

Grafico Estadistico

)3 tespuesta

En esta pregunta se obtuvo que el 71,5% de los televidentes estd totalmente de
acuerdo, mientras que solo el 28,5% esta en desacuerdo con lo planteado. Concluyendo
que para “UCSG TV ” el hecho de no poseer una frecuencia unificada en todos los servicios

de cable en el pais es una desventaja.

Tabla: Pregunta: ;Qué tipo de programa es el que mas te llama su atencion de
UCSG TV?

FRECUENCIA PORCENTAJE
OPINION 56 14.2 %
NOTICIAS 102 26 %

ENTREVISTAS 86 21.9 %
REVISTA JUVENIL 81 20.6 %
DEPORTES 67 17 %
ENTRETENIMIENTO 77 19.6 %
PELICULAS 73 18.6 %
MUSICALES 33 8.4 %
DOCUMENTALES 69 17.6 %
TOTAL 644 100.0 %
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Gréfico Estadistico:

393 regpuestay
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Con relacion a la presente pregunta, 26 % de los televidentes opina que los
programas de noticias son los que mas llaman la atencion, 21.9 % se inclina por programas
con formato de entrevistas, 20.6 % considera que mejor son las revistas juveniles, 19.6 %
opta por el formato de entretenimiento, 18.6 % por las peliculas, 17.6 % por los
documentales, 17 % por los programas de deportes, 14.2 % cree que el contenido de
opinion es mejor y por ultimo el 8.4 % se inclina por los musicales. Concluyendo que en la
programacion de UCSG TV lo que mas llama la atencion son los noticieros y los

programas con formato de entrevistas.

Tabla: Pregunta: Cuando se menciona el nombre UCSG TV ¢Qué es lo primero

que se le viene a la mente?

FRECUENCIA PORCENTAJE
SU LOGO 48 12.2 %
EL COLOR DE SU LOGO 31 7.9 %
SU SLOGAN 37 9.4 %
SU PROGRAMACION 84 21.4 %
EDUCACION 94 23.9 %
CULTURA 37 9.4 %
ENTRETENIMIENTO 34 8.7 %
INFORMACION 28 7.1 %
TOTAL 393 100.0 %
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Gréfico Estadistico

193 respuestas
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Respecto a esta pregunta, 23.9 % relaciona directamente a “UCSG TV” con
educacion, al 21.4 % lo que primero se le viene a la mente es la programacion del canal al
escuchar su nombre, 12.2 % trae a su mente el logo, el 9.4 % lo relaciona con su slogan y
con lo cultural, 8.7 % lo ve como un canal de entretenimiento, 7.9 % trae a su memoria el
color morado del logo institucional y finalmente el 7.1 % lo ve como un canal informativo.
Pues si bien la mayoria de encuestados aprecian al canal como un canal educativo, otro
porcentaje lo recuerda por su programacion y en tercer lugar el logo ha logrado

impregnarse en menor proporcion en la memoria de los televidentes.

Tabla: Pregunta: ¢Cudl de los siguientes es el slogan del canal?

FRECUENCIA PORCENTAJE
UCSG TV TU CANAL EDUCATIVO 36 9.2 %
UCSG TV SIEMPRE EDUCANDO Y
78 19.9 %
ENTRETENIENDO
UCSG TV TU CANAL
166 42.3 %
UNIVERSITARIO
NO TIENE SLOGAN 45 11.5 %
NUNCA LO HE ESCUCHADO 76 19.4 %
TOTAL 401 100.0 %
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Gréfico Estadistico

En la presente pregunta, los datos obtenidos son en primer lugar con un 42.3 %
afirman que el logo del canal es UCSG TV tu canal universitario”, 19.9 % opina que es
UCSG TV siempre educando y entreteniendo”, 19.4 % confirma nunca haber escuchado su
slogan, 11.5 % asegura que el canal no tiene slogan y finalmente 9.2 % opina que es UCSG

TV tu canal educativo”.

Tabla: Pregunta: Si tuviera que estar al tanto de la programacion del canal por

otro medio digital ¢ A través de cual seria?

FRECUENCIA PORCENTAJE
PAGINA WEB 55 14 %
YOUTUBE 108 27,6 %
FACEBOOK LIVE 172 43,9 %
PUBLICACIONES EN INSTAGRAM 109 27,8 %
TWEETS 28 71 %
TOTAL 472 120.0%
Grafico Estadistico
''''' e
e [
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Respecto a la pregunta en cuestion, 43,9 % prefiere el Facebook live, 27,8 % se
inclina por las publicaciones en Instagram, 27,6 % escogieron la plataforma digital de
YouTube, 14 % la pagina web y solo un 7,1 % prefieren Twitter. Concluyendo que la mejor
plataforma digital por la cual se puede también mantener al televidente de “UCSG TV ” al

tanto de su programacion y generar contenido interactivo es la red social Facebook.

Tabla: Pregunta: ;Qué redes sociales utiliza con més frecuencia?

FRECUENCIA PORCENTAJE
FACEBOOK 182 46,3 %
INSTAGRAM 194 49,4 %
TWITTER 77 19,6 %
YOUTUBE 133 33,8 %
TIK TOK 8 2%
OTROS 15 3,8%
TOTAL 609 1549 %

Gréfico Estadistico
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En lo referente a las redes sociales mas utilizadas entre los encuestados de
Facebook de “UCSG TV ”, 49,4 % usa Instagram, 46,3 % Facebook, El 33,8 % pasan mas
tiempo en YouTube, 19,6 % es usuario frecuente de Twitter, solo el 2 % utiliza la
aplicacion TikTok y el 3,8% prefieren otro tipo de redes. Finalizando que los televidentes

del canal pasan la mayor parte de su tiempo en Instagram, asi como también en Facebook.
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Tabla: Pregunta ¢Actualmente usted sigue la programacion de UCSG TV a través
de alguna red social?

FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 220 56 %
NO 173 44 %
TOTAL 393 100.0 %

Gréfico Estadistico

En esta pregunta, un 56% de los encuestados respondieron que si, mientras que el
44% respondié que no. Concluyendo que el canal al menos con los seguidores de
Facebook si estan pendientes de lo que postean en sus redes sociales y por ende del

contenido que se genera en el mismo.

Tabla: Pregunta: Solo si su respuesta fue AFIRMATIVA en la pregunta #12

indiquenos ¢Cual es la red social a través de la cual sigue la programacion de UCSG TV?

FRECUENCIA PORCENTAJE
FACEBOOK 112 38.1 %
INSTAGRAM 110 374 %
TWITTER 83 28.2%
YOUTUBE 24 8.2%
TOTAL 329 1119 %
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Gréfico Estadistico

Respecto a la presente pregunta, 38.1 % sefialé que siguen la programacién del
canal a través de Facebook, 37.4 % a través de Instagram, 28.2 % por Twitter y el 8.2 %
por medio de YouTube. Lo que sefiala que el canal tiene mejor movimiento en su red social
de Facebook, confirmando con ello lo mencionado en la pregunta anterior respecto a que

esta tambien es la red mas usada por la teleaudiencia del canal.

Tabla: Pregunta: (Cuél es el canal de television nacional que ve con mayor

frecuencia?

FRECUENCIA PORCENTAJE
ECUAVISA 119 30,3 %
TC TELEVISION 73 18,6 %
UCSG TV 44 11,2 %
RTS 36 9,2 %
TELEAMAZONAS 34 8,7 %
CANAL UNO 30 7,6 %
RTU 21 53 %
TELERAMA 13 3,3 %
TELEVICENTRO 9 2,3 %
CANELA TV 7 1,8 %
OROMAR TV 4 1%
GAMAVISION 3 0,8 %
TOTAL 393 100.0 %
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Gréfico Estadistico

En esta pregunta los resultados obtenidos indicaron que en mayor proporcion con
un 30,3 % el canal mas visto es Ecuavisa, seguido de TC Television con el 18,6 % vy
posteriormente los encuestados dijeron que “UCSG TV con un 11,2 %. Lo que indica que
éste Ultimo se encuentra dentro de los 3 primeros canales que mas se ve a nivel nacional
segun los resultados obtenidos a través de la encuesta aplicada en la red social Facebook

del canal.

Tabla: Pregunta: Segln su apreciaciéon ¢Cual es el canal de television nacional

gue maneja mejor su contenido e informacion en redes sociales?

FRECUENCIA PORCENTAJE
ECUAVISA 132 33,9 %
TC TELEVISION 78 20,1%
CANELA TV 64 16,5 %
RTS 36 9,3 %
TELEAMAZONAS 36 9,3 %
CANAL UNO 34 8,7 %
RTU 19 4,9 %
UCSG TV 13 33%
TELERAMA 12 3,1%
GAMAVISION 11 2,8 %
TELEVICENTRO 9 23%
OROMAR TV 7 1,8%
TOTAL 393 100.0 %
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Gréfico Estadistico
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Con relacidn a esta pregunta, el 33,9 % de los encuestados escogié a Ecuavisa,
20,1% dijo que TC television y en tercer lugar con 16,5 % Canela Tv. En octavo lugar con
3.3 % ubicaron a “UCSG TV ”, no muy distante del tltimo lugar que fue Oromar Tv con el

1,8 %. Concluyendo que para los televidentes el mejor canal que maneja su informacion en

redes sociales es Ecuavisa y entre los ultimos lugares situaron al canal objeto de la presente
investigacion.

Tabla: Si tuviera que seguir el contenido informativo y de entretenimiento de
cualquier canal de Tv. ;{Qué opcidn escogeria?

FRECUENCIA PORCENTAJE
PODCAST 27 personas 6,9%
TRANSMISION WEB (EN
56 personas 14,2%
VIVO)
FACEBOOK LIVE 110 personas 28%
YOUTUBE (PROGRAMAS
QUE YA HAN SALIDO AL 91 personas 23,2%
AIRE)
YOUTUBE (VIDEOS
INTERACTIVOS
50 personas 12,7 %
DISTINTOS A LO VISTO
EN LA TV)
INSTAGRAM 49 personas 12,5%
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TWEETS 10 personas 2,5%
TOTAL 393 100.0 %

Grafico Estadistico
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Sobre esta pregunta, el 28% de los encuestados prefieren Facebook Live, 23,2%
prefiere ver en YouTube los programas que ya han salido al aire, 14,2% prefiere las
transmisiones en vivo a través de la pagina web, al 12,7 % les gustaria ver en YouTube
videos interactivos y distintos a lo visto en la tv en la programacién normal de un canal,
12,5% se inclina por Instagram, mientras que en los Gltimos lugares estan los Podcast y los
Tweets con el 6,9% vy el 2,5% respectivamente. Es decir que los televidentes prefieren la
interactividad a través de Facebook y dejar a YouTube en segundo plano solo para ver
videos de los programas que ya salieron al aire y que quizas no lo pudieron ver durante la

transmision y en tercer lugar prefieren las transmisiones en vivo a través de la pagina web.

Tabla: Pregunta: ;Qué aspecto considera mas relevante para una red social?

FRECUENCIA PORCENTAJE

LA INFORMACION 127 32,4%

LA CREATIVIDAD 86 21,9%

LA IMAGEN 77 19,6%
INTERACTVIDAD 98 25%
CONTENIDO 90 23%

CONTENIDO VERAZ 61 15,6%

TOTAL 393 100.0 %
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Gréfico Estadistico
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Respecto a esta pregunta, 32,4% decidi6 que lo mas importante es la informacion,
25% la interactividad, en tercer lugar, con el 23% consideran mas relevante el contenido, el
21,9% prefiere el tipo de creatividad, mientras que para el 19,6% es muy importante la
imagen y en altimo lugar dejaron la opcion del contenido veras con el 15,6%. Finalmente,
segun los datos obtenidos para los encuestados lo mas relevante en una red social es el tipo

de informacion y la interactividad.

CONCLUSION GENERAL:

Con respecto a los datos obtenidos que se obtuvieron de la encuesta realizada a
393 fans y seguidores de la red social de Facebook de UCSG TV, se ha podido analizar y
extraer informacion de mucha importancia para el desarrollo de este proyecto.

En primer lugar, rescatamos que el canal de estudio es considerado como un
medio de comunicacion educativo — cultural, donde lo educativo es lo que mas llama la
atencion entre sus televidentes, quizas porque es algo diferente a lo que se aprecia en el
resto de canales nacionales. Pero una gran desventaja del canal es que no posee una
frecuencia televisiva unificada a nivel nacional y eso lo reflejaron los televidentes en las
encuestas, pues al ser el canal nimero 32 en UHF los ubica muy atras en el espectro
televisivo, lo que ademas se comprob6 en la encuesta que la frecuencia con la que el canal

es visto es de vez en cuando, es decir no gozan de una sintonia alta.

Con respecto a la programacion del canal, los programas que mas llaman la

atencidn son los noticieros y los segmentos de entrevistas.
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En el ambito del branding del canal, la mayoria de las personas al recordar el
nombre UCSG TV inmediatamente lo relacionan con educacion, su contenido televisivo
educativo y en tercer lugar el logo. El slogan actual “tu canal universitario” se encuentra
totalmente posesionado en los televidentes, pues la mayoria supieron identificarlo, solo el
11.5 % aseguro que el canal no poseia un slogan.

Mientras que, en relacion al uso de otras plataformas digitales como
complementos informativos para el canal, las personas aseguraron seguir la programacion
a traves de las redes sociales, siendo Facebook la de preferencia por parte del publico,
complementando con ello que ademas prefieren mantenerse al tanto de la programacion del
canal a través de esta red social y mediante los Facebook live. Primando para los
encuestados como caracteristicas fundamentales el tipo de informacion y la interactividad

que se genere en estas plataformas.

Por otro lado, al momento de establecer diferencias con sus competencias
televisivas, pues se pudo obtener que los canales mas vistos a nivel nacional son: Ecuavisa,
seguido por Tc Television. De la misma manera, los canales en mencion son los que se
destacan a la hora de sefialar aquellos que mejor manejan su contenido e informacion en

redes sociales.

Actualmente UCSG TV cuenta con mas de 14,192 fans en su red social de
Facebook, la cual es base principal de todo el contenido informativo que se publica para
alcanzar una mayor audiencia, sin embargo, el alcance obtenido no se ve reflejado en la
frecuencia con la que el canal es visto y ademas aln esta muy por debajo de algunas de sus
competencias mas vistas a nivel nacional. De la misma manera los datos evidencian que a
nivel de redes sociales tampoco el canal logra un mayor alcance, pues el pabico identifico
a sus competencias como los mejores en contenido de redes y también sefialaron que la
interactividad que se genere en las mismas es de suma importancia a la hora de decidirse

por la red social de un canal u otro.

Fuente: Autores
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Anexo 25

Observaciones

OBSERVACION PARTICIPANTE 1

DESCRIPCION DE ESCENARIOS

Ubicacién: Universidad Catdlica

Nuestro lugar de observacién se lo realizé en los interiores de las instalaciones de
la Universidad Catdlica (ubicada en el Km 1y % Via Daule, debido a que en el hall del
Edificio principal existe un televisor de aproximadamente 55 pulgadas donde se transmite

a diario y las 24 horas del dia la programacion del canal UCSG TV.

Este lugar es un punto estratégico, debido a que aqui muchos de los estudiantes,
docentes, personal administrativo y visitantes suelen transitar por el mismo
obligatoriamente y en otros casos es un punto en el cual se detienen a descansar un

momento de sus actividades dentro del campus universitario.

A parte de ello en el Edificio principal es un lugar donde todos los docentes y
estudiantes de la Universidad Catolica van a realizar todo tipo de tramites, en el edificio
también existen aulas pertenecientes a los estudiantes de las carreas de Cine y Produccién

Multimedia.

El lugar donde estd ubicado el televisor es en el hall, en medio del &area de

informacion y de un restaurante y a las ventanillas del Banco Bolivariano.

LOCALIZACION DE OBSERVADORES

Se realizaron dos observaciones el dia jueves 19 de diciembre de 2019, una en
horas de la mafiana de 10 am a 13h00 y otra en la tarde noche de 15h30 a 19h00. Como
observadores nos situamos frente al televisor al costado izquierdo para poder apreciar con
determinacidn a todo aquel que se sentaba frente al televisor o pasaba por aquel lugar.
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DESCRIPCION DE ACTORES

Conforme lo apreciado, podemos determinar que en estos espacios de tiempo la
mayoria de personas que se detenian en el lugar donde est& ubicado el televisor en un 75%
son estudiantes de ambos sexos, el resto de personas por deduccién entendemos que son
personal docente, administrativo y visitantes, hombres y mujeres. La poblacion presente en

el area basicamente son jovenes, adultos y mayores.

En horas de la mafiana se pudo apreciar ademas un grupo de 10 adolescentes
visitantes acompafiados de un docente que pertenecian al Colegio Santiago Mayor y que se
detuvieron por aproximadamente media hora justo frente al televisor. Los adolescentes por
su apariencia se los puede ubicar en un rango de 15 a 18 afios, mientras que al docente que

los acompafiaba, era una mujer de aproximadamente 35 — 40 afios de edad.

La mayoria de estudiantes universitarios que se sentaban frente al televisor por lo
general se ubicaba alrededor de los postes y recostados unos sobre las piernas de otros en
el piso, pocos de los observados se ubicaban en los asientos que se encuentran justo frente

al televisor que son areas de descanso.

INFORME FINAL

INTRODUCCION

Dado a que la comunicacion hoy en dia aparte de ser un proceso en el que se
emite un mensaje, es muy importante la gestion del tipo de mensaje o informacion que se
transmite en la television con el fin de crear un sentido, ya sea de educar, entretener o
simplemente informar. Por este motivo nos interesd conocer el comportamiento humano
frente a este tipo de informacion, precisamente cuando se encuentran frente a la

programacion de UCSG TV.

El lugar elegido, las instalaciones de la Universidad Catodlica, es donde conviven

personas de diferentes edades, nivel econdmico y cultural, precisamente donde estudian o
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trabajan y sobre todo es el lugar al que pertenece el canal UCSG TV que es nuestro objeto

de estudio.

Ademas de ello para fines investigativos nos es necesario conocer si las personas
que estudian, trabajan o visitan estas instalaciones de la Universidad Catdlica sienten

interés por la programacion del canal y cual es el comportamiento que tienen frente a ella.

Para alcanzar dicho propdsito, se realizd una investigacion con enfoque
cualitativo basada en la recoleccion de datos a través de la presente observacion
participante. Este estudio realizado otorga conocimientos empiricos y datos importantes

para el proceso de investigacion sobre el branding transmedia para la marca UCSG TV.

RESULTADOS DE LA OBSERVACION

En el primer horario de 10 am a 13h00 se pudo apreciar que los estudiantes en su
mayoria que salian de clases, llegaban y se sentaban frente a la tv en primera instancia sin
prestar atencion a lo que se esta transmitiendo en la tv; posteriormente los estudiantes una
vez ubicados en el lugar veian que en la tv se esta transmitiendo una pelicula que por su
apariencia era muy antigua. Los estudiantes quizas solo se detuvieron a ver por no mas de
1 minuto e inmediatamente se entretuvieron, algunos de ellos conversando y otros sacando

cuadernos o papeles para leer.

La estancia de la mayoria de ellos en el lugar no era mas de una hora. Situaciones
similares ocurrieron por lo menos 3 veces durante este lapso de horas con distintos
jovenes. Durante este tiempo solo hubo una sefiora cuya apariencia parecia ser de una
persona muy adulta que se detuvo por unos minutos a ver la pelicula que se estaba
transmitiendo, el lapso de tiempo que se detuvo fue de unos 10 minutos mientras veia

detenidamente y posteriormente pasaron a recogerla.

Alrededor de las 11h30 la pelicula culmind y empezaron a transmitir un segmento
musical, lo cual tuvo una mejor acogida ya que los jovenes que se detenian en ese tiempo y

hasta las 13h00 que nos levantamos del lugar permanecian escuchando la mdsica,
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cantando, realizando movimientos con las manos o pies y a la mayoria de ellos se los

escuchaba comentar sobre qué cancién o cantante era.

De igual manera existieron otras personas mayores que estaban sentadas en ese
lapso de tiempo viendo el canal, mientras transmitian videos musicales. La mayoria de

musica era pop y romantica no tan actual, pero tampoco tan antigua.

Para la segunda ronda de observacion que fue en horas de la tarde noche de 15h30
a 19h00, al llegar estaba dando un programa cuyo nombre es “desafidlogos” cuyo
contenido era de ciencia y estaba dirigido por adolescentes, por el acento se notaba que no
era una produccién nacional sino mas bien un programa argentino, dur6 media hora y en
este lapso de tiempo nadie se detuvo a ver el programa, la gente solamente pasaba por el

sector de reojo miraban a la tv, pero todo mundo seguia su camino.

A las 16h00 la programacion del canal cambid y esta vez estaba dando un
programa propio del canal, llamado Desde la U tipo revista juvenil que dur6 una hora. En
este lapso de tiempo si existieron jovenes estudiantes que se sentaban a ver por quizas no
maés de 10 o 15 minutos el programa. Algunos veian detenidamente los reportajes, pero al
momento de que los presentadores empezaban a hablar en su mayoria no prestaban mucha
atencion o algunos se levantaban y se iban. En el programa también hubo un segmento
donde presentaron un artista, fue uno de los momentos quizas claves para enganchar a los
televidentes que se encontraban en ese instante, ya que todos veian detenidamente y otros
coreaban en voz baja lo que el artista cantaba.

En este lapso del programa también se escuchaba a los presentadores pedir a los
televidentes que los siguieran en las redes sociales del canal y especialmente del programa,
ya que en los proximos dias realizarian concursos, pero de los espectadores que se
encontraban en ese momento pocos prestaban atencion a ello, otros se encontraban

chateando o revisando sus redes sociales personales.

De las 17h00 hasta méas o menos las 18h00 se podria considerar como un tiempo
muerto en el sector, ya que las personas simplemente pasaban por ahi pero no se detenian a

ver la tv.
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A las 18h00 empez0 el noticiero del canal llamado Mirada, durante la transmision
de este programa si hubieron personal administrativo que mientras esperaban gue los vayan
a ver, o salian de sus actividades se detenian a ver las noticias, en este tiempo las personas
en su mayoria eran adultos y si se mantenian atentos a cada una de las notas que se estaban
transmitiendo, los que estaban en compafiia comentaban cada que salia una nota, otros

hacian gestos de desaprobacion ante temas econdmicos y politicos.

Por lo general las personas se mantenian viendo el noticiero de 30 min a 40 min,
algunos de los que veian se iban justo antes de que comience el segmento deportivo. Pero
asi mismo otras personas en especial hombres estudiantes y trabajadores se detenian

durante lo que duré este segmento para ver las notas deportivas.

CONCLUSION

Las personas que vieron la television durante el lapso de tiempo que se realizé la
observacion, en su mayoria no se detuvieron a ver un programa en especial de principio a

fin, especialmente el segmento més joven.

Los pocos jovenes que vieron la television lo hicieron en segmentos musicales
que eran los que mas llamaban la atencion. Uno de los programas extranjeros que se
emitio en horas de la tarde tuvo poca acogida, en ese momento nadie se senté a ver el

programa, solo pasaban frente al televisor.
Hubo un segmento de publico méas adulto, que en su mayoria era personal que
laboraba en la universidad que se detuvo un poco mas de tiempo a ver la television el

programa que mas atencion tuvo fue el noticiero en horas de la tarde.

El segmento més joven se distraia con facilidad, puesto que pasaba mas tiempo en

los celulares, con sus parejas o conversando y riendo con sus amigos.
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Ante reacciones fisicas, solo se pudo apreciar aprobacion o jovenes coreando
canciones en los segmentos musicales. Asi como también durante el noticiero que las

personas conversaban y hacian gestos con respecto a las notas que se transmitian.

OBSERVACION PARTICIPANTE 2

DESCRIPCION DE ESCENARIOS

Ubicacién: Mall del Sol

Nuestro lugar de ubicacion se realizo en el centro comercial mall del sol ubicado
en la Av. Juan Tan Camarengo. Este lugar fue escogido como uno de los 3 puntos
estratégicos para realizar el método de observacién. La misma que se realizd exactamente

en el patio de comidas ubicado en el segundo piso del centro comercial.

En el patio de comidas se encontraron ubicados 4 pantallas de televisor marca LG
de aproximadamente 65 pulgadas, dos en cada extremo del patio de comidas y un televisor

extremadamente grande en el centro del mismo.

Las 4 pantallas de los extrememos estaban sincronizados con la misma
programacion y el televisor de la mitad tenia una programacion diferente en el que podia
observar videos musicales.

LOCALIZACION DE OBSERVADORES

Se realiz6 la observacion a las 18:53 del viernes 17 de enero de 2020. Como

observadores nos situamos en un punto estratégico para tener amplitud y poder percatarnos

de las actividades de las personas.
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DESCRIPCION DE ACTORES

Enfocandonos en la pantalla central en la cual se transmitian videos musicales de
todo tipo de genero pudimos observar que los individuos reaccionaban y fijaban su
atenciéon cuando escuchaban alguna cancion conocida, en un grupo de al menos 100
personas se pudo visualizar a una pareja quienes comian y veian fijamente el contenido por

mas de una hora aun cuando habian terminado de comer.

Pudimos notar que de todas las personas que se encontraban en los lugares
ubicados a los extremos en las que se localizaban las pantallas de al menos 65 pulgadas,

solo 4 personas se dedicaron a ver el partido que se transmitia por DIRECTV Sport+.

De las 4 personas que miraban el futbol una era de aproximadamente uno 68 afos
de edad, que estuvo acompafiado de su familia y la segunda persona era de
aproximadamente unos 45 afos de edad, la tercera y cuarta persona quienes al parecer eran
esposos, tenian un aproximado de 40 afios los mismos que se posicionaron frente a la
pantalla prestandole atencion al partido por al menos 15 minutos hasta que se pusieron de

pie y se marcharon a otro sector.

El primero sujeto quien se encontraba con un grupo de personas dejo de
visualizar la tv y volvio a platicar y a comer sin darle mas relevancia: el segundo sin
embargo estuvo al pendiente del partido mientras observaba su dispositivo mévil hasta que

al cabo de unos minutos decidié marcharse.

INFORME FINAL

En la actualidad mediante los medios de comunicacién existe un gran intercambio
de contenido el cual nos ayuda a mantenernos informados de todo lo que ocurre en nuestro

alrededor.

Desde la invencion de la televisién hemos podido estar mas conectados con la
realidad de lo que acontece a nivel mundial lo cual nos ha permitido interactuar y muchas

veces ser participe de lo que sucede en nuestra sociedad.
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Mediante la investigacion con enfoque cualitativo a través del metodo de
observacidn obtuvimos datos empiricos y de mucha relevancia. Este estudio nos facilita en

el proceso de la investigacion sobre el branding transmedia para la marca UCSG TV.

Conclusion.

Dentro del centro comercial mall del sol exactamente en el patio de comidas
ubicado en el segundo piso, donde se encuentran posicionadas las 5 pantallas utilizadas
como medio de entretenimiento para el publico presente, se comenz0 a visualizar alrededor
de las 18:45 hasta las 9:30 donde se pudo apreciar que la pantalla central era el principal
foco de atencion en la misma se transmitian una serie de al menos 10 videos musicales de

varios géneros los cuales se repetian cada cierto intervalo de tiempo .

En el momento que comenzamos con la observacién de todo el panorama se pudo
apreciar que los grupos de personas que se acercaban al patio de comida oscilaban entre los
25 a 40 afos, pero a medida que avanzaba la noche el rango de edad fue ascendiendo
donde se podia apreciar un gran porcentaje de adultos mayores quienes estaban enfocados

en jugar ajedrez y conversar sin prestarle atencién alguna a las pantallas.

La atencion captada hacia las pantallas fue de personas de 25 a 40 afios, la cual la
pantalla que mas tuvo acogida fue la central donde se transmitia videos musicales, el
promedio de personas que observaron la pantalla central fue de 4 personas, mientras que
las pantallas extremas eran observadas por un rango menor a 2 minutos en el transmitian el
futbol.
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OBSERVACION PARTICIPANTE 3

DESCRIPCION DE ESCENARIOS

La presente observacion se la llevé a cabo en el patio de comidas del centro
comercial San Marino Shopping, ubicado en la calle Francisco de Orellana al norte de la

ciudad de Guayaquil.

Se considerd este lugar como un punto estratégico debido a que aqui acuden
muchas personas a realizar distintas actividades y sobre todo en horas de la noche y fin de

semana las personas suelen salir, de compras, al cine y a comer.

Este patio de comidas posee un televisor gigante en el fondo del mismo ubicado

en la parte alta para que se aprecie desde todos los angulos.

LOCALIZACION DE OBSERVADORES

Se realizd una observacion el dia sabado 1 de febrero de 2020 a las 19h00. La
ubicacion estratégica se llevd a cabo en dos puntos. Durante la primera media hora fue
cerca del televisor y en los Gltimos 30 minutos en la parte posterior para poder observar el

comportamiento del grupo de personas gque se concentraban en ese espacio.

DESCRIPCION DE ACTORES

Segun lo observado en el patio de comidas las personas que acudian al lugar, era
un puablico muy variado. Personas de ambos sexos, nifios, jovenes, adultos y adultos
mayores. Muchos en su mayoria se observaban que se encontraban con sus familias y otros
entre amigos o enamorados. Las personas iban y venian a cada rato asi que el pablico
espectador siempre fue cambiando luego de que realizaban su principal actividad de

interés, que era ir a comer.
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INFORME FINAL

INTRODUCCION

La comunicacién para las masas en la actualidad juega un papel muy importante
en el diario vivir, pues hoy en dia tenemos la oportunidad de mantenernos informados a
cualquier hora y en cualquier lugar que estemos. Debido a lo cual se ha tomado como
punto de anélisis el patio de comidas de San Marino Shopping, ya que es un lugar muy
amplio que cuenta con un gran televisor y donde mucha gente se retne con familiares y
amigos.

Este lugar concentra a diario a muchas personas que van por distintas actividades
en el Shopping, hombres y mujeres de todas las edades. Por tal razén, aprovechando el
amplio abanico de personas y para fines investigativos es necesario conocer Su
comportamiento y sus reacciones frente a la informacion que se les presenta en la
television.

Es decir, la presente investigacion de tipo cualitativo, esta basada en la
observacion participante para la recoleccion de datos. Lo cual nos permitird obtener

resultados empiricos y necesarios para el desarrollo tematico de Branding Transmedia.

RESULTADOS DE LA OBSERVACION

La visita al patio de comidas de San Marino Shopping, se la realizdé durante las
horas de la noche, precisamente a las 7pm del dia Sabado 1 de febrero. A esta hora muchas
personas se concentraban en el patio a comer, se podia apreciar que estaba en su totalidad
lleno ya que casi era imposible encontrar una mesa vacia. Mucha gente rondaba de pie

hasta esperad que alguna mesa se desocupe.

Durante este tiempo muchas personas permanecian sentadas ya comiendo, otras
esperando su orden mientras unos se levantaban a retirar su comida. En la tv solo del patio
de comidas se podian apreciar durante este momento muchos comerciales de agencias de

turismo, de marcas de ropa, cosméticos y perfume, asi como también trailers de peliculas.
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Se pudo apreciar que no todas las personas presentes, se encontraban pendientes

de lo que se transmitia en la tv, la gente méas se encontraba conversando o comiendo.

Solo unos cuantos reaccionaban al contenido audiovisual cuando pasaban el
trailer de la pelicula de “Aves de presa”, en esos instantes muchas personas sefialaban a la
tv para indicarles a otros que vean el trailer, en su mayoria eran los jovenes que se
encontraban en el lugar quienes miraban atentamente y posteriormente se notaba que
comentaban. Asi mismo se vieron gestos de asombro y rostros de sorpresa cuando veian el
trailer.

De toda la informacion transmitida otra que también provocd reacciones sobre
todo en las mujeres, fue cuando pasaron el comercial de unos cosméticos... ellas miraban
fijamente a la tv, en algunas mesas donde solo habia chicas, dejaban por unos minutos de

comer para ver el comercial y luego se notaba que comentaban entre ellas.

Las personas adultas y por lo general se apreciaban que eran padres de familia
reaccionaban un poco mas ante los comerciales de turismo, muchas parejas comentaban
entre ellas al ver el comercial y otros solo miraban el comercial y seguian comiendo o

conversando con sus familiares.

Fuera de eso, durante la hora que se realizd la observacion en la tv solo se rodaban
los mismos comerciales una y otra vez, no hubo una variedad de contenido que los mismos

comerciales.

CONCLUSION

En el centro comercial San Marino Shopping, la informacion que se transmite en

la tv no es variada y el contenido se limita a spots publicitarios.

Las personas que van al centro comercial prefieren en su mayoria comer,

conversar y compartir con las personas con las que se encuentran acompariadas.

Durante la hora de observacion mucha gente se iba y venia al patio de comidas,

hombres y mujeres de todas las edades que se los veia méas interesados en conseguir una
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mesa y no en ver a la television o sentarse cerca a la tv para ver lo que se estaba

trasmitiendo.

Las reacciones observadas en el publico fueron diferentes y dependiendo de lo
que veian, el tréiler de una pelicula provocé asombro y alegria entre el pablico joven. El
comercial de cosméticos llamaba la atencién de las mujeres en su mayoria adultas y
mientras que los comerciales de turismo provocaban que las parejas y padres de familia

comentaran entre si sobre lo que veian.

Fuente: Autores
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Anexo 26

Desarrollo Focus Group —J6venes (18-25)

ANALISIS DEL FOCUS GROUP

ESQUEMA PARA FOCUS GROUP

PROYECTO DE INVESTIGACION PARA EL DESARROLLO DEL
TOPICO

“Propuesta de Branding Transmedia para la marca UCSG television de la

ciudad de Guayaquil”

REQUISITOS DE LOS PARTICIPANTES:

SEXO EDAD N.S. E CANTIDAD
Masculino y Femenino 18 - 25 Medio, bajo y alto 9
Masculino y Femenino 30-50 Medio, bajo y alto 6

DESARROLLO

Para el desarrollo de este analisis se realizé a 9 jovenes que comprendian edades

de 18 a 25 afios y 6 personas cuyas edades fluctuaban entre los 30 a 50 afios.

FECHA HORA MUJERES HOMBRES
1
22 DE ENERO DE 2020 5PM 3 6
¢
123 DE ENERO DE 2020 7PM 3 3

1. (CONSIDERA QUE EL ECUATORIANO CONSUME MUCHA
TELEVISION Y QUE TIPO DE PROGRAMAS CREE USTEDES QUE
SON LOS QUE MAS CONSUME?
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e Participante 1: Creo que en la actualidad las personas no consumen mucha
television, creo que hoy en dia las personas prefieren consumir internet.

e Participante 2: Hay pocas personas que consumen la televisién porque lo
estan dejando por las redes sociales, asi como se esta consumiendo mas
Netflix que la television

e Participante 3: Lo Unico que consumen en la television son las noticias
porque los demas programas son basura.

e Participante 4: Las personas para lo Unico que utilizan la televisién son

para ver noticias.

Conclusion respuesta #1
No consumen mucha televisién los ecuatorianos.

Programas que consumen: noticias.

2. DE LAS REDES SOCIALES EXISTENTES (CUAL CREE USTED QUE ES
LA QUE MAS UTILIZADA Y POR QUE?

e Participante 1: Yo creo que Instagram es la mas utilizada ya que hoy en
dia todos estamos conectados en la misma red de amigos.

e Participante 2: Yo utilizo mas Twitter porque las noticias son mas reales.

e Participante 3: Facebook publican noticias, pero es mas como una red de
familia.

e Participante 4: Instagram nos brinda publicidad que nos interesa y pienso
g es la més utilizada y rapida.

e Participante 5: Instagram nos brinda publicidad e informacién que nos
interesa y pienso q es la mas utilizada, en especial yo la uso mas que las

otras redes sociales, y es mas rapida con la informacion.
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Conclusion respuesta #2

Las personas creen que la red mas utilizada es Instagram porque tiene inmediatez,

pero piensan que Twitter es mas veraz, y de vez en cuando Facebook para lo

familiar.

3. (COMO CREE USTED QUE LAS REDES SOCIALES INFLUYEN EN EL
COMPORTAMIENTO DE LA SOCIEDAD?

Participante 1: Si influyen y mucho en el comportamiento de todas las
personas porque es lo que hoy en dia se consume.

Participante 2: Si influye, pero asi también deberian restringir la
informacion a los menores de edad.

Participante 3: Influye positivamente y negativamente, ya que hace poco
se hizo viral un video de una chica y esos lo veia todas las personas,
grandes y pequerios.

Participante 4: Si, influye monton porque hay veces que de las redes
sociales se aprende. Y si el canal quiere dominar el mercado deberia

prestar mas atencion a sus redes sociales y contenido.

Conclusidn respuesta #3

Si influye en todas las personas de diferentes edades.

4. (CONSIDERA QUE LA TELEVISION HOY EN DIiA JUEGA UN ROL
MUY RELEVANTE PARA LA EDUCACION Y CULTURIZACION?

Participante 1: La television esta intentando llamar la atencion de la nueva
generacion, pero es un poco dificil, si no llegas a las personas con lo que
estas trasmitiendo los nifios se van a aburrir, las personas se van a aburrir y

van a ir en busca del internet.
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Participante 2: La television deberia trabajar en conjunto con las redes
sociales para poder integrarse en cada televidente. Y asi fomentar una
mejor educacion.

Participante 3: Creo que la television si es relevante para las personas de
escasos recursos economicos, ya que ellos no tienen acceso a internet y
por tal motivo solo tienen acceso a los canales locales y eso influye mucho

en la educacion para una familia.

Conclusion respuesta #4

Solo influye en las personas que tiene acceso ilimitado al internet, como serian las

personas de escasos recursos econémicos

5. ¢(CREEN QUE UCSG TV ES UN CANAL 100% EDUCATIVO?

Participante 1: Si es 100% educativo y muy aburrido.
Participante 2: Si es educativo.
Participante 3: en eso se especializan, pero no les resulta lo que intentan

demostrar.

Conclusion respuesta #5

Si es educativo.

6. ¢(LES PARECE ATRACTIVO EL CONTENIDO AUDIOVISUAL QUE SE
TRANSMITE EN UCSG TV?

Participante 1: No, no me parece atractivo porque las personas que
difunden noticias no son preparadas o se aprecia que no tienen dominio del
tema
Participante 2: Una vez intente ver el canal, pero no hubo nada que me
enganche con el canal, es sumamente aburrido, creo que he visto a mi
abuelito viendo ese canal, pero de ahi casi nadie lo conoce.
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Participante 3: Para nada es atractivo, deberian intentar de realizar algo
diferente, para poder engancharnos, puede ser por medio de las redes

sociales poniendo algo netamente para los jévenes como nosotros.

Conclusion respuesta #6

No es atractivo el contenido audiovisual que se transmite por el canal.

7. ¢(QUE OPINA SOBRE LA IMAGEN CORPORATIVA QUE PROYECTA
“UCSG TV” EN LAS REDES SOCIALES?

Participante 1: Creo que no se demuestra como canal, porque veo el logo y
los colores y pienso gue no es un canal sino una universidad, como que si
me estuvieran dando informacién de la universidad.

Participante 2: No tiene suficiente espacio en las redes sociales, no hay
interaccion por parte del canal.

Participante 3: La imagen corporativa solo me da a pensar que hablan de la

Universidad no de un canal.

Conclusion respuesta #7

No se demuestra como canal solo se da a conocer como una universidad.

8. ¢(QUE OPINA SOBRE EL CONTENIDO QUE DIFUNDE UCSG TV EN
LAS REDES SOCIALES?

Participante 1: Poco relevante.

Participante 2: Si no me causa placer ver el canal, pero voy a querer seguir
sus redes sociales.

Participante 3: No los sigo en las redes sociales.

Participante 4: No los sigo.
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Conclusion respuesta #8

No siguen sus redes sociales, son irrelevantes para todos.

Conclusion General del Focus Group.

La red que mas utilizan las personas entrevistadas fueron Instagram, Twitter y
Facebook, y la television solo la utilizan para ver noticias de vez en cuando, pero
prefieren usar sus redes sociales.

Para ellos es de suma importancia que manejen de una mejor forma las redes
sociales y que cambien su programacion, asi también opinaron que las personas

que trabajan alli deberian estar mejor preparadas.

Deben trabajar en conjunto las redes sociales con la programacion del canal.

Fuente: Autores
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Anexo 27

Focus Group

Personas mayores: de 30 a 50 afios

¢CONSIDERA QUE EL ECUATORIANO CONSUME MUCHA
TELEVISION Y QUE TIPO DE PROGRAMAS CREE USTED QUE SON
LOS QUE MAS CONSUME?

¢ Considero que, si se consume mucha televisién, lo que mas consume es los reality
shows, noticias, deportes.

¢ Y0 considero que si se consume tv obviamente porque es una opcion que tiene
siempre a la mano, pero el morbo es lo que mas se consume sea cual sea el
formato. La tv se consume mucho mas no por enterarse que pasa en la sociedad,
sino a quien mataron y cdmo, quien se separd de quien, quien volvié con quién.
Es el morbo lo que méas se consume en la tv.

e YO0 creo g ha bajado bastante la teleaudiencia, gracias a las redes sociales o el
streaming, pienso que mas alla de las personas consumir noticiero mucho, en los
ultimos afios eso ha bajado, no es como antes que las personas pasaban mas
pendientes de la programacion, ahora encienden la tv para ver cosas especificas o
solo para consumir streaming pero no para consumir tv nacional.

e Concuerdo con eso porque con la llegada de las redes sociales las nuevas
generaciones ya se estdn volcando mas al tema de Netflix, a ver programas o
cualquier cosa audiovisual por medio de su celular, pero creo yo que la gente
mayor o adulta mayor si tiene su programa especifico para ver en la tv. Y hay que
tener en cuenta que estamos en un pais del tercer mundo y existen personas de
bajos recursos econdmicos y ellos son los que méas consumen reality shows o

cronica roja, esos son los programas que mas venden y mas rating tienen.
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DE LAS REDES SOCIALES EXISTENTES ,CUAL CREE USTED QUE ES
LA MAS UTILIZADA Y POR QUE?

¢ Y0 apostaria por Facebook, creo que esta red primero esta al alcance de todos,
empezando porque las mismas operadoras dan megas gratis para navegar en
Facebook, es una plataforma mas facil para estar al tanto, tienen una variedad de
streaming, es una de las redes que mas se consume.

e Y0 pienso que Facebook tiene una plataforma que abarca muchas cosas, tiene
diversidad de contenido, noticias, videos, etc. puede ser visto como un buscador
incluso de lo que uno quiera ver. Mas alla de interactuar con familias y amigos, se
puede ver por streaming. Se han implementado muchas cosas se puede ver hasta
programas y peliculas, yo pienso que Facebook no solo a novel de Ecuador, sino a
nivel mundial es una de las plataformas con mayor influencia de personas.

e Y0 creo que Instagram también es una de las redes que bastantes personas la
tienen, por el tema de la instantaneidad, las fotos los videos, en mi caso lo que veo
en IG es porque quiero estar al tanto de lo que acontece en el mundo. Ahora
Twitter también es una red social muy usada, al menos hablando desde el punto de
vista como periodista, es muy Util porque permanezco enterada de las noticias de
manera muy rapida con un namero reducido de caracteres, uno ya sabe que esta
pasando. Por eso considero que es muy importante.

e Y0 creo que Facebook tiene mucha apertura y mucha informacion que, en lo
personal, no me suma. Para mi Instagram es mucho mejor porque es directo.
Facebook tiene mucho potencial, pero para mi Instagram no se queda atras.

e Para mi también Instagram es més radio e instantaneo, incluso en la publicidad.
También se puede hacer videos largos, cortos, transmitir en vivo.

¢ Si hablamos como util yo creo que Twitter, pero si nos referimos a consumo, es
Facebook.

e Facebook es inteligente, te manda la informacion que td necesitas, aunque a veces
puede ser también videos, imagenes o textos que no te agradan, pero son en base a
lo que td has estado buscando informacion o navegando.

¢ Depende también mucho del status y de la profesion, porque por ejemplo en el

caso de los periodistas, Twitter es una red que siempre te va a sacar de apuros y te
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va a tener netamente informado, pero en Twitter no puedes ver un post
fotografico, animado simpatico porque hasta ver el post desde tu celular te manda
a un enlace y asi sucesivamente.

e También depende del pablico, por ejemplo, la gente mayor opta por Facebook, la

gente mas joven opta por Instagram.

¢COMO CREE USTED QUE LAS REDES SOCIALES INFLUYEN EN EL
COMPORTAMIENTO DE LA SOCIEDAD?

¢ Dependiendo del criterio que tengan los jovenes y las personas, porque hoy en dia
en las redes sociales uno puede encontrar muchas cosas positivas y malas, pero el
nivel de la sociedad y el ambiente en el que se esta criando la juventud hoy en dia
influye en que los jovenes dejen a un lado lo positivo y cojan las cosas malas o
negativas y eso sea lo que mas les interesa, porque hoy en dia vemos muchos
temas de retos virales y piensan que eso es algo divertido o que eso los va a llevar
a tener un mayor numero de seguidores, depende mucho del nivel de madurez y la
educacion en casa.

¢ Yo creo que influye mucho, partiendo de lo social, los hogares, la familia que es
el ndcleo de la sociedad, realmente papa y mama pasan trabajando, pero siempre
hay un computador o un celular en casa y obviamente los jovenes invierten mucho
tiempo en ello y por ende se dejan influenciar de lo que ven o leen, influencia
buena mala, pésima, pero al final todo influye. Algo tan sencillo como el hashtag,
por ejemplo, esto se hace viral siendo de lo mas inteligente a lo mas basico y son
por esas cosas que los jovenes empiezan a hacer retos y cosas por el estilo.

e También hay cosas positivas. Por ejemplo, ahora existen los influencers que
motivan a otras personas a través de todo lo que comparten a querer tener las
mejores fotos, a querer tener su pagina bien armada, Instagram por ejemplo si uno
busca un lugar enseguida arroja publicidad relacionada a las busquedas que uno
hace. Eso te lleva a seguir y seguir todas las cosas que te gustan y eso te lleva a
formarte a ti conforme tus gustos.

e También el hecho de que hoy en dia los nifios tienen un facil acceso a Tablet y

celulares. El tema de seguidores es otro aspecto porque hay gente que no tiene su
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criterio formado o los chicos que estan en etapa de madurez y quieren tener mas
seguidores, entonces eso si da mucho que decir por parte de ellos y se obsesionan
con querer tener mas seguidores y a veces publicando lo que sea incluso sin
respetar o cuidar su propia imagen.

¢ Mi hija tiene 10 afios, pero ella no tiene Instagram, me lo ha pedido si, pero yo le
he explicado que eso tiene un reglamento para ella y que a cierta edad podra
tenerlo, por mas que las amigas tengan y ella también quiera lo mismo. Un celular
si tiene para poder como padres comunicarnos con ella, pero de ahi tengo una
aplicacion desde donde controlo todo lo que ella hace en su celular. Yo creo que
todos los padres deben hacer lo mismo para tener mas cuidado con todo lo que

hay en redes.

4. ¢(CONSIDERA QUE LA TELEVISION HOY EN DIA JUEGA UN ROL
MUY RELEVANTE PARA LA EDUCACION Y CULTURALIZACION DE
LA SOCIEDAD POR QUE?

¢ Y0 pienso que si, la tv nacional sobre todo es una television basura y ¢qué tipo de
educacion se le estd dando a los nifios hoy en dia a través de los programas?
Programas de farandula, chisme, con eso le estamos ensefiando a los nifios que
una persona se pelea con otra persona, que se armen escandalos de cosas muy
pequefias y se lo magnifica. Los noticieros en su mayoria es crénica roja y si no
hay crénica roja se busca de que hacer bochinche o de que hacer escandalo. En
estas epocas de invierno por ejemplo se buscan familias cuyas casas se han
dafiado, personas que estan pidiendo al gobierno que les ayuden a arreglar sus
casas, eso solo es llevarnos a la mediocridad. Los nifios encienden la tv y ven el
morbo y asi no se les estd ensefiando nada. Yo creo de todas maneras que los
ecuatorianos no estamos listos para una television con formato educativo, si se
quita el morbo televisivo yo creo que ya la tv dejaria de existir, porque
lamentablemente es lo que la gente consume en su mayoria.

¢ YO0 creo que, si se puede cambiar a un formato televisivo més educativo, porque
las nuevas generaciones actualmente lo estan pidiendo, centrandose en aspectos
de necesidad para el hombre.

e La generacién antigua esta acostumbrada a la tv con morbo.
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¢ Si los cambios no son inmediatos, pero si vemos la nueva generacion tiene un
cambio de pensamiento. En todo sentido yo creo que es una generacién mas
respetuosa con el medio ambiente. Dominan las redes sociales, se estan volcando
a nuevas plataformas digitales tales como Netflix y dejando a un lado la tv, yo
creo que en algin momento la tv si puede desaparecer. Como los periddicos que
estan dejando de existir porque los medios digitales los estan reemplazando.

eYo0 creo que el concepto de tv hace que nosotros digamos bueno va a ser
consumido via streaming o por redes sociales y a final de cuentas termina siendo
lo mismo. Cuando uno es comunicador social no terminan diciéndole, tu eres
comunicador de radio, tv 0 prensa, o tu eres comunicador de un politico, no.
Cuando uno termina la carrera tienen un amplio abanico de opciones laborales.
Pienso que eso es la tv, si realmente a nivel nacional hay una tv que se acoge a lo
que socialmente ya esta acostumbrado, dificil va a ser que un auspiciante apueste
por un programa de tv que no tenga buen rating. Pero que desaparezca la tv no,
porque la tv es el aparato, pero la accion de comunicar y transmitir es lo que estan
haciendo las redes sociales. Se hard mas viral el hecho de que antes tenias que
estar sentado en tu casa para ver el noticiero, ahora lo puedes ver en el bus desde
un celular. Las televisoras lo que estan haciendo es adaptandose a las redes
sociales. Para nuestras generaciones fue un poco complicado el hecho de empezar
a manejar un teléfono, pero para las nuevas generaciones nacen y apenas a los tres
afios ya conocen por lo menos el manejo basico de esta tecnologia e incluso
navegan por estas plataformas. Porque se crian con esas plataformas. La familia
reunida no estara en el horario estelar viendo la tv, pero ahora si vas a tener a cada
miembro de la familia viendo en su celular lo que les gusta, sea dibujos animados,
noticias, peliculas, etc. Porque las plataformas dan un amplio bagaje de opciones
para ver lo que uno mas quiera. Por eso pienso que la tv se esta trasladando a las
plataformas, pero no esta desapareciendo.

e Una transformacién, porque uno llega a su casa y ya no ve tv, uno agarra el
celular y ahi se informa de todo y ve todo. La tv esta ahi solo como un adorno.

e Ahora uno escoge hasta que clase de noticia puedes ver a través de las redes
porque compartes desde una pag. Web solo lo que méas te ha gustado y eso se
replica a més personas. Entonces eso es lo que no te da la tv, por eso la tv ha

bajado el rating. Aunque ain hay personas que la ven, pero la gente prefiere verla
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en internet que puedes ver lo quieras a la hora que quieras, donde quieras, poner
stop, volver a reproducir luego de minutos, horas o dias. Entonces esta tomando

otro sitio la tv.

5. ¢CREEN QUE UCSG TV ES UN CANAL 100% EDUCATIVO?

¢ Si pensamos en UCSG TV pensamos en una imagen de una universidad como lo
es la universidad catolica. Porque el canal es la figura de un canal universitario. El
canal es el unico que a nivel nacional nos puede dar una programacién educativa.
Por ejemplo, el noticiero es el Unico que no saca cronica roja o robos, porque se
puede alimentar a la sociedad con otro tipo de informacion que realmente es
necesaria y que sirve para la sociedad y de interés coyuntural. La imagen que
transmite este canal es una imagen que deberian adoptar muchas estaciones de tv
para dar algo mas de contenido a la sociedad y el canal es 100% educativo.

¢ El canal refleja ser un canal educativo y lo refleja muy bien, nadie mas en el pais
tiene el mismo tipo de contenido y trata de transmitirlo en todo el pais, pero es
muy dificil porque la gente no consume este tipo de contenido si es tan Gtil y me
puede dejar una ensefianza. Pero como padres creo que diriamos que ese es el tipo
de contenido que necesitan nuestros hijos, sobrinos 0 hermanos menores. Pero es
muy dificil llegar a la audiencia, porque el contenido es sectorizado por
profesiones y no a todos nos gusta lo mismo y por ese lado es un poco dificil

complacer a todo mundo.

6. ¢(LES PARECE ATRACTIVO EL CONTENIDO AUDIOVISUAL QUE SE
TRANSMITE EN UCSG TV?

e Prima mucho el contenido de un programa, UCSG TV como cuida mucho el no
pasar esa linea de lo cultural y educativo, siempre va a haber informacién que de
una u otra manera es dificil de digerir. Puedes estar viendo el canal y justamente
ese dia hablan de videojuegos y te enganchas con ese tema, pero el dia de mafiana
hablan de otro tema por ejemplo de piscologia y eso no te llama la atencidn
entonces hay un resultado un poco adverso por la variedad de gustos y publico. La
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programacion es por dia porque no todos los dias uno ve un programa de
entretenimiento que te gusta. Se tiende a segmentar los programas por dia y por
categoria. Tratando de acaparar todo publico y para todos los miembros de la
familia. Por lo general la tv suele anclarse en un solo sector para venderle
Unicamente a ellos y asegurar rating.

¢ Por ejemplo, hay programas como de arte y cultura que se basan en temas que son
de interés colectivo y que responden a las necesidades de la comunidad
universitaria. Y ha habido una evolucién y eso se ve en los views de los programas

subidos a YouTube.

¢QUE OPINAN SOBRE LA IMAGEN CORPORTIVA QUE PROYECTA
UCSG TV EN LAS REDES SOCIALES?

e Yo creo que el canal como imagen corporativa si esta bien posicionado a nivel
nacional, porque hay muchas personas adultas mayores que valoran el contenido y
lo identifican por algiin programa o personaje. Por ese lado y publico el canal si
esta bien posicionado. Esa es la imagen que se vende, un canal educativo, cultural.
Es el canal de una universidad que estd bien posicionada a nivel nacional. Pero
aun no se ha sabido aprovechar ese potencial para llegar a las demas personas.

¢ Yo creo que el canal necesita una variedad de programas con mayor atencion en el
publico joven que haga que ellos se enganchen y no se aburran y cambien de
canal o vean otras cosas que no sirven, que sea un programa llamativo para ellos.
A los adultos mayores les gusta mas eso porque es su cultura, pero a los jovenes
les gusta algo mas innovador.

e Y0 agregaria que aun le falta en vender la imagen del canal, la publicidad en
pocas palabras. Creo que el canal no se ha vendido como una imagen mas alla del
perimetro universitario. Yo creo que, si el canal sacara su programacion dentro de
periddicos y revistas y no precisamente de medos impresos elitistas, sino para un
target que abarque toda la poblacion, periddicos que lo consuma mayor parte de la
poblacion. Por ejemplo, yo cuando fui productor en un programa me manejé
mucho por redes sociales, en especial Facebook y yo logré un buen nimero de
seguidores de un programa juvenil llamado desde la U. incluso seguidores

organicos que comentaban y con los que se interactuaban. Porque habia un
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contenido que mas all& de ser entretenido también era educativo porque dejaba un
mensaje. Es primordial que un canal transmita por redes sociales lo que tiene
porque si no lo hace es porque no estan en nada. Porque por ejemplo ya los
periddicos que aun siendo baratos casi no se venden como antes, porque ahora si
quiero saber una noticia, abro la pagina del universo y la puedo ver desde mi
celular.

e Publicidad es lo que debe primar en todo producto, porque con una buena
publicidad llamas la atencion y generas curiosidad por investigar y ver mas sobre

algin programa.

¢QUE OPINAN SOBRE EL CONTENIDO QUE DIFUNDE UCSG TV EN
LAS REDES SOCIALES?

e Es que si se quiere captar mas publico joven el canal tiene que trabajar en redes
sociales porque es lo que mas consume este tipo de publico. Ellos ya no van a
prender la tv para ver un programa, se debe trabajar en una buena programacion y
publicidad.

e Uno se da cuenta del publico que tiene enganchado por las interacciones que uno
mantiene con ellos a través de las redes sociales.

e Yo creo que el departamento web del canal debe cambiar en general, porque si
estamos en una sociedad donde lo que mas se consume son las redes sociales y el
canal a pesar de la programacion que tiene, no tiene un despunte en las redes
sociales, no estd mal el pablico, no estan mal las redes sociales, estd mal quien
maneja las publicaciones tanto en forma como en contenido. Visualmente no
Ilama nada la atencion de las publicaciones que se ve en las redes del canal ni es
algo agradable. En la tv lo peor que te mata es el saping hasta que la gente ve algo
que te agrade con luces, show, musicalizacion, buenos presentadores, si hablamos
de las redes sociales es mucho mas rapido. Si te gustd este contenido, empiezas a
seguirlo y si no lo dejas de seguir y para que no te siga alguien solo es porque hay
un mal contenido. Mala fotografia, mal enganche, el lead de introduccion, etc.

e Yo creo que le hace falta mas animacion en las iméagenes, videos cortos bien

elaborados, la linea grafica que no es visualmente atractiva y no hay identidad.
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e Un ejemplo muy claro sucedio hace tiempo cuando la pagina de Instagram del
programa desde la U tenia méas seguidores organicos en Instagram que la misma
cuenta del canal, y era una cuenta que no manejaba el departamento web, sino el
productor del programa particularmente. Era una competencia indirectamente e
internamente con la cuenta del canal porque eso demostrd la interaccion que
puede tener una red social con respecto a otra, aqui se subian videos de reportajes,
etc. y habia mas reproducciones del contenido de esta cuenta que las del canal. Es
eso el tipo de contenido e informacion y como se la sube y sobre todo la
interaccion.

e Tampoco se puede desmerecer el trabajo, porque no es lo mismo que manejar un
solo programa en redes que manejar todas las cuentas de todo el canal y a eso
sumado las de la radio para un departamento que cuenta nada mas con dos
personas. Pero también hay un criterio que dice que, si tienes mucho mas
contenido, tienes mucha mas informacion que ofrecer. Pero al final del dia no es
asi.

e Yo creo que lo que falta es enamorar mas a la gente graficamente en las redes
sociales, a veces si suben algo que llama la atencion en contenido, pero al ver la
linea gréafica y el concepto visual de un post que no es nada atractivo, ni llama la
atencion uno lo que hace es pasar el post o cambiar de cuenta y ni siquiera
seguirla para nada.

e Las exigencias visuales que tienen las nuevas generaciones son mucho mas altas
que antes, si antes estabamos acostumbrados a 480 y vemos en 720 nosotros
deciamos que bueno, pero las nuevas generaciones ya exigen un formato HD.

e Falta enamorar al usuario.

e También estid de moda, teniendo como referencia otras cuentas de otros canales
que se cuentan las noticias en 60 segundos y ahi cuenta la rapidez, inmediatez y a
la vez la creatividad que complementa ese video posteado en Facebook o
Instagram. Yo creo que si necesitan mas personal que se encargue de labores
especificas dentro del departamento de redes.

¢ Es que también es un trabajo de varias personas.

¢ Al canal le falta modernizarse méas en redes sociales como ya lo han dicho todos,

enamorar mas al pablico. Por ejemplo, cambiar la forma en cémo se cuenta una
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noticia. Por ejemplo, en otros canales también publican cosas que te llaman la
atencion e informacion extra como datos curiosos.

¢ El canal maneja una linea gréafica estatica y por tiempo prolongado.

e La imagen es muy lineal, genérica y eso aburre que no dan ganas de seguir. Debe
haber un estudio previo.

e Comunicar es un trabajo de equipo y creo que la web debe ser igual antes de

postear algo.

CONLUSION DEL FOCUS GROUP

1. CONSUMO DE TELEVISION NACIONAL Y TIPO DE PROGRAMAS.

Los ecuatorianos aun consumen televisién, no como hace mucho tiempo,
pero aun hay cierto sector que si ve television. Recordando que somos un
pais del tercer mundo y en especial la gente de clase baje no tiene facil
acceso a otros medios de comunicacion mas tecnoldgicos. Por otra parte, las
nuevas generaciones se estan inclinando mucho mas por el manejo y
consumo de redes sociales, hoy en dia las personas ya no se ven obligadas a
sentarse a determinada hora para no perderse su programa favorito, ya que,
en las distintas plataformas digitales, lo pueden ver a cualquier hora y en

cualquier lugar.

Por otro lado, la mayoria de programas que son vistos a nivel nacional son
aquellos cuyo contenido se basa en el morbo y la cronica roja; es lo que mas
vende hoy en dia y lo que a la gente que ain consume television le gusta
ver. Muy aparte de que, si hay otro segmento de clase social que ve

televisidn, en menor cantidad, pero ven programas o canales extranjeros.

2. RED SOCIAL MAS UTILIZADA.

Facebook es una de las redes que tiene mayor alcance y apertura por su facil

manejo, acceso y navegacion, incluso porque a nivel de marketing algunas
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operadoras de telefonia dan megas gratis para su uso; ademas es una
plataforma que abarca muchas cosas, tiene diversidad de contenido,
noticias, videos, etc. Mas alla de interactuar con familias y amigos, se puede
ver por streaming. Se considera que el pablico que utiliza mas Facebook

son las personas mayores, mientras los mas jovenes optan por Instagram.

Instagram por el tema de la instantaneidad, las fotos los videos. Ahora
Twitter también es una red social muy usada, es muy Util por su inmediatez
en la informacion a través de un numero reducido de caracteres. Si
hablamos por utilidad la red social idonea seria Twitter, pero si nos
referimos a consumo, es Facebook ya que tiene una mezcla de todas las

otras redes.

Depende también mucho del status y de la profesion, porque por ejemplo en
el caso de los periodistas, Twitter es una red que siempre los va a sacar de
apuros y los va a mantener informados, pero en Twitter no se puede ver un

post fotografico y animado como en Instagram.

INFLUENCIA  DE LAS REDES  SOCIALES EN EL
COMPORTAMIENTO DE LA SOCIEDAD.

La influencia en el comportamiento de la sociedad depende del criterio que
tengan las personas y en especial los jévenes, porque hoy en dia en las redes
sociales uno puede encontrar muchas cosas positivas y malas, pero el
ambiente en el que se estd criando la juventud influye en que los chicos
dejen a un lado lo positivo y opten por las cosas negativas, ya que hoy en
dia hay muchos temas de retos virales y ellos piensan que eso es algo
divertido o que eso los va a llevar a tener un mayor nimero de seguidores,

depende mucho del nivel de madurez y la educacién en casa.

Influye mucho, partiendo de lo social, en los hogares donde la familia que
es el nucleo de la sociedad, realmente papa y mama pasan trabajando; pero

siempre hay un computador o un celular en casa y obviamente los jovenes
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invierten mucho tiempo en ello y por ende se dejan influenciar de lo que

ven o leen, influencia buena mala, pésima, pero al final todo influye.

También hay cosas positivas. Por ejemplo, los influencer que motivan a
otras personas a través de todo lo que comparten. Los nifios tienen un facil
acceso a tablets y celulares y el tema de seguidores es otro aspecto porque
hay gente que no tiene su criterio formado o los chicos que estan en etapa
de madurez quieren tener mas seguidores y se obsesionan con el tema

publicando lo que sea incluso sin respetar o cuidar su propia imagen.

ROL DE LA TELEVISION PARA LA EDUCACION Y
CULTURALIZACION SOCIAL.

La television juega un rol muy importante en la sociedad, pero hoy en dia se
aleja del sentido de educar de manera sana. Ya que hay muchos programas
de farandula y reality shows, por ejemplo, que no contribuyen nada bueno a
ninguna persona; o como los noticieros que en su mayoria tienen contenido

de croénica roja.

Los nifios encienden la tv y ven morbo y crecen con una mentalidad de que
eso esta bien. Aunque por otro lado se considera que los ecuatorianos no
estan listos para una television con formato educativo, si se quita el morbo
televisivo la tv dejaria de existir, porque lamentablemente es lo que la gente

consume en su mayorl'a.

Los jovenes se estan volcando a nuevas plataformas digitales porque dan un
amplio bagaje de opciones para ver lo que uno quiera, tal como Netflix y
dejando a un lado la tv, lo que puede significar que en algin momento la tv
si pueda desaparecer. En otra opinién se considera que, si se puede cambiar
a un formato televisivo mas educativo, porque las nuevas generaciones
actualmente lo estan pidiendo, centrandose en aspectos de interés més social

y humano.
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Realmente a nivel nacional hay una tv que se acoge a lo que socialmente ya
estd acostumbrado a ver, dificil va a ser que un auspiciante apueste por un
programa de tv que no tenga buen rating. Pero que desaparezca la tv no,
porque la tv es el aparato, pero la accion de comunicar y transmitir es lo que

estan haciendo actualmente, pero las redes sociales.

UCSG TV VISTO COMO UN CANAL EDUCATIVO.

UCSG TV es la figura de un canal universitario, es el Unico a nivel nacional
con programacion educativa. La imagen que transmite este canal es una
imagen que deberian adoptar muchas estaciones de tv para dar algo mas de
contenido a la sociedad. El canal refleja ser un canal educativo ya que nadie
mas en el pais tiene el mismo tipo de contenido, pero es muy dificil porque
la gente no consume este tipo de contenido. Para los padres de familia es el
tipo de contenido indicado para ensefiar y dejar ver a sus hijos. Pero es muy
dificil llegar a la audiencia, porque el contenido es sectorizado por
profesiones y no a todos les gusta lo mismo y por ese lado es complicado

complacer a todo mundo.

CONTENIDO AUDIOVISUAL UCSG TV

Es un canal que cuida mucho el no pasar la linea de lo cultural y educativo,
siempre va a haber informacién que de una u otra manera es dificil de
digerir. Pueden estar viendo el canal y justamente ese dia hablan de
videojuegos y se enganchan con ese tema, pero el dia de mafiana hablan de
otro tema, por ejemplo, de piscologia y eso no le llama la atencion a cierta
teleaudiencia, entonces hay un resultado un poco adverso por la variedad de
gustos y publico. Se tiende a segmentar los programas por dia y por
categoria. Tratando de acaparar todo publico y para todos los miembros de

la familia.
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7. LA IMAGEN CORPORTIVA DE UCSG TV

El canal como imagen corporativa esta bien posicionado a nivel nacional,
vende una imagen de canal educativo y cultural Gnica, porque nadie mas
estd en esa misma linea con respecto a los deméas canales. Pero ain no ha
sabido aprovechar el hecho de ser parte de una universidad muy reconocida
para llegar a mas personas. El canal necesita refrescar su imagen no solo
centrandose en el pablico adulto y adulto mayor, sino también en los
jévenes. Por lo general los jovenes le apuestan mucho mas a lo innovador,
creativo y tecnoldgico o digital. Al canal aun le hace falta vender su imagen,
es decir publicidad y establecer estrategias que lo ayuden a llegar a los
sectores de su interés, porque la imagen que actualmente tiene no va mas

alla del parametro universitario.

8. CONTENIDO EN REDES SOCIALES DE UCSG TV

El departamento web o de redes del canal debe dar un cambio radical, es
primordial que el canal transmita por redes sociales lo que tiene. Ya que el
canal a pesar de la programacion que tiene, no tiene un despunte en las redes
sociales, visualmente no Illama nada la atencion, hay un mal tratamiento del
contenido. Mala fotografia, mal enganche, el lead de introduccion es basico,
le hace falta més animacion en las imégenes, videos cortos bien elaborados,
linea grafica visualmente nada atractiva y no hay identidad, una mayor
interaccion con la audiencia a través de las distintas redes y finalmente falta
trabajo en equipo dentro del canal para aportar informacién y contenido para

las redes.

Fuente: Autores
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Anexo 28

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

ENTREVISTADO: DIR. DE UCSG TV ABG. ALBERTO FRANCO LALAMA

DESARROLLO DE LA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

GUIA DE PREGUNTAS Y RESPUESTAS:

1. ¢(CUALES SON LAS PRINCIPALES FORTALEZAS Y DEBILIDADES QUE
TIENE EL CANAL DE TELEVISION?

Ser un canal nacional que a su vez constituye una debilidad.

Ser un canal afincado en una universidad, que también puede tornarse en
una debilidad si se lo mira desde otro punto de vista.

No maneja una pauta o programacion vendible para nuestro medio.

En Europa el formato del canal tele educativo seria un hit en sintonia.

En nuestro medio donde el nivel cultural y educativo es bastante bajo no
somos de preferencia.

El financiamiento es una debilidad debido a que al no ser un canal que
paute publicidad, dependemos de la universidad como tal
econdmicamente.

Otra fortaleza es que nuestro personal de trabajo son personas joévenes que
han ingresado como practicantes, han ido adquiriendo experiencia y han
podido abrirse camino tanto en este medio, asi como también para
catapultarse posteriormente en otros medios a nivel nacional.

Otra fortaleza es que, con los pocos afios de trayectoria, nuestra
programacion ha ido variando y creciendo para bien, tal es el caso que hoy
en dia contamos con programacion de entretenimiento, noticias, deportes y

programas de opinion.
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2. (CREE UD. QUE EL CANAL DE LA CATOLICA ESTA BIEN ENFOCADO A
LOS INTERESES DEL PUBLICO OBJETIVO?

No del todo porque definitivamente el canal necesita incorporar dos elementos
béasicos necesarios mas: fortalecer un tanto lo que es educacion y fortalecer un tanto lo que
es el entretenimiento cultural. Y eso hoy en dia en nuestro medio es un poco complicado
puesto que el publico no estéa del todo abierto a aprender a través de un sistema televisivo
educativo, pues si hacemos una observacion muy rapida y a nivel general el pablico se
inclina mas por el morbo, por la cronica, por programas “de entretenimiento” donde se

muestra un contenido que no educa ni representa a la cultura ecuatoriana.

3. (CUALESEL PUBLICO OBJETIVO DEL CANAL?

Dentro de la poblacion podemos hablar de que nosotros estamos buscando un
publico de clase media hacia abajo, para poder lograr que la clase media-baja suba en
niveles culturales, la clase media suba a su estrato superior en niveles culturales y llegar

con niveles educativos a la clase alta.

4. USTED EN LO PERSONAL (ES TELEVIDENTE FRECUENTE DEL CANAL
UCSG TV?

Todo el dia

5. ¢QUE BENEFICIOS LE APORTA EL CANAL AL TELEVIDENTE?

Aportamos informacién pura y simple sobre el tema politico, realidad nacional,
menos lo que es crénica roja, informacion politica, conduccion politica y aportamos mucho
en deportes y actualmente nos encontramos aportando ya con material educativo de nuestra
universidad hacia el publico como por ejemplo a través del programa “UCSG en la
comunidad” donde se dan a conocer proyectos universitarios, experiencias y vivencias de
los graduados tanto en el campo educativo como en el ejercicio profesional. Y también

tenemos los domingos el nuevo programa “Contabilizate” que es un programa concurso de
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conocimiento, dirigido a jovenes de secundaria que participan para obtener premios

educativos como becas, talleres, cursos

6. (CONSIDERA QUE EL CANAL HA CUMPLIDO CON SUS OBIJETIVOS
DURANTE ESTOS ULTIMOS ANOS?

Ha marcado el camino para llegar a cumplir su objetivo macro, el de educar y
entretener, pero aun estamos en ese proceso, todavia no lo cumple. En el proceso van
surgiendo nuevos desafios y nuevas necesidades que cubrir, tanto a nivel de produccion
como a nivel tecnoldgico y esto sumado al aspecto econdmico han sido motivo de un

proceso un tanto lento pero que no pierde su enfoque.

7. ¢(CUALES EL MAYOR DESAFIO QUE HA ENFRENTADO EL CANAL?

Pues el mayor desafio es el financiamiento, como ya lo mencioné no somos un
canal que paute publicidad, dependemos de la universidad como tal y esto en ocasiones
han frenado una serie de proyectos audiovisuales y pues en otros casos nos han afectado

incluso a nivel de contratacidn de personal de trabajo.

8. ¢(CREE UD. QUE LAS REDES SOCIALES INFLUYEN MUCHO EN LA
MANERA QUE ES PERCIBIDO EL CANAL?

Las redes sociales son una nueva forma de consumir audiovisuales, las redes
sociales son el objetivo final, el canal tiene que encontrar la manera de estar en las redes
sociales de modo permanente, las redes sociales no van a influir sobre nuestra sintonia,
nosotros tenemos que influir sobre las redes sociales con nuestro contenido para captar la

atencion de més publico y que esto nos lleve a tener una mayor audiencia a nivel nacional.

9. (EXISTEN PLANES PARA INVERTIR EN NUEVA TECNOLOGIA DENTRO
DEL CANAL A LARGO O CORTO PLAZQO?

Existe un plan en proceso de desarrollo y vamos a continuar en inversion

conforme surjan las necesidades y lo amerite el medio en el gque nos desenvolvemos.
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10. (QUE ASPECTOS O AREAS DEL CANAL CONSIDERA USTEDES QUE
REQUIEREN UNA MAYOR INVERSION EN EL CANAL?

Produccién en todos los aspectos, porque si se realiza una mayor inversion en la
realizacion de un buen programa tanto en costos de equipos técnico, escenografico,
creativo los resultados a la vista van a ser llamativos y muy agradables para los

televidentes y esto nos generara como resultado final la captacion de una mayor audiencia.

11.(QUE ROL CUMPLEN LOS NUEVOS MEDIOS SOCIALES EN LA
ESTRATEGIA DE COMUNICACION DEL CANAL PARA CON SU
AUDIENCIA?

Los nuevos medios forman parte de lo que se llaman las 5 pantallas, la tv es una
de las 5 pantallas, los nuevos medios sociales tienen la particularidad que al integrarse con
la television generan la transmedialidad, la multimedialidad, la transversalidad de la
comunicacion y finalmente lo que es mas importante, pese a que se ha hablado de que el
internet y todo esto va a ser la tumba de la television, definitivamente la tv sigue siendo la

reina del audiovisual.

12. ;DE QUE MANERA EL CANAL SE VINCULA CON SU COMUNIDAD EN
LINEA?

En este momento estamos precisamente generando las condiciones para la
comunicacion con la comunidad en linea, via redes sociales y con una implementacion de
los sistemas incorporados en la tecnologia que tiene el Ecuador, que es la tecnologia

japonesa-brasilefia, en donde se permite la intercomunicacion televidente-estacion.

13. (CONSIDERA QUE LOS MEDIOS DIGITALES SON DE GRAN
RELEVANCIA PARA UN MEDIO TELEVISIVO? ;POR QUE?

Si no existe integracion entre los medios digitales y la television uno de los dos

comienza a fallar, los medos digitales tienen gran difusion pero creo que la gente ha
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encontrado de que no gozan de la credibilidad necesaria, porque no hay el profesionalismo
en la creacion de la informacion, la tv en si maneja el profesionalismo de la creacion de la
informacion, aunque no tiene la gran difusion que tienen los medios digitales, si combinas

el uno con el otro, vas a tener un muy buen resultado.

14. ;CREE QUE LOS MEDIOS DIGITALES PUEDEN APORTAR UN CAMBIO
POSITIVO EN LA RELACION DEL CANAL CON SUS GRUPOS DE
INTERES?

Si definitivamente, pueden aportar muchisimo a una mejor difusién de la

informacion que manejamos en el canal

15. ;QUE MENSAJE TRANSMITE LA MARCA UCSG TV A LOS USUARIOS EN
LOS MEDIOS DIGITALES?

UCSG es una marca pesada por si sola, nosotros mas bien nos enganchamos a la
marca UCSG que a nivel nacional es conocida, lo que hemos hecho es crearle un apéndice
a la marca UCSG creando UCSG “TV”

16. ( CONSIDERA IMPORTANTE EL BRANDING EN EL ENTORNO DIGITAL?

Definitivamente si, porque es necesario hoy en dia que una marca sepa llegar a su
publico objetivo y sobre todo que comunique los valores y su esencia. Ya que por si solo el
entorno digital es un gran monstruo, ahora si a este se le afiade un uso correcto y
profesional los efectos del mismo pueden ser muchisimo mejor de lo que de por si se
obtiene en el entorno digital muchas veces por cuestiones de suerte quizas, teniendo en
cuenta que hoy en dia con la factibilidad de acceso a las distintas redes, muchas personas
hacen uso del mismo y a veces logran llegar a muchas personas, pero no hay un trasfondo

que tenga un objetivo claro de educar o entretener con buen contenido.

17. ;CUAL ES LA ESENCIA Y EL PROPOSITO QUE UCSG TV TRANSMITE A
TRAVES DE LOS SOPORTES VIRTUALES?
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En este momento estamos difundiendo mensajes parciales de cada una de nuestras
areas. En el caso del area de opinion y noticias estamos abriéndonos camino en las redes
sociales independientemente de UCSG TV como tal, ya que antes esta area no tenia
difusion independiente en redes sociales estamos haciéndonos conocer como un medio

universitario cuyo fin es informar sobre temas politicos, econémicos e internacionales.

En el caso de produccion cada programa maneja su tematica en redes conforme el
tipo de programa y bueno pues con lo que es deportes se han realizado mejoras en el
contenido de los programas para refrescar la imagen del canal como medio deportivo y es

lo que se esta difundiendo en redes.

Y pues a nivel general estamos manejando la imagen de un canal universitario

cuyo fin es educar y culturizar a la sociedad a través de nuestra variada programacion.

18. (CREE USTED QUE ES IMPORTANTE LA EXPANSION DE UCSG TV EN EL
ENTORNO DIGITAL? ;POR QUE?

Si es muy necesario porque hay partes de los grupos objetivos a los que va
dirigido nuestro mensaje que consumen tv no tradicional, consumen mensajes

audiovisuales a traves de redes digitales.

19. (EN QUE CONDICIONES CONSIDERA USTED QUE SE ENCUENTRA
ACTUALMENTE LA REPUTACION DIGITAL DE ESTE MEDIO DE
COMUNICACION?

En proceso de formacion y creciendo

20. ;CONSIDERA USTED QUE LA MARCA A LA QUE DIRECCIONA POSEE
SUFICIENTE FLEXIBILIDAD PARA CONECTAR CON SUS AUDIENCIAS
EN CUALQUIER PLATAFORMA DIGITAL?

La marca percé no es muy flexible, pero nosotros tenemos que convertirla en

flexible cuando le ponemaos el apellido television.
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21. (QUE SEGMENTO DEL MERCADO TELEVISIVO CONSIDERA USTED
COMO LOS USUARIOS MAS INFLUYENTES PARA LA MARCA UCSG TV
EN MEDIOS DIGITALES?

Tenemos accesos de diferentes areas, medios, percentiles poblacionales,
econdmicos e incluso del exterior. Pero si nos referimos a quienes estan mas sumergidos
en el mundo digital pues sin lugar a dudas es el publico joven, ya que pasan horas en las

distintas redes.

22. ;CUAL O CUALES SON LAS ESTRATEGIAS DE BRANDING DE UCSG TV
PARA EL POSICIONAMIENTO DIGITAL DE LA MARCA?

Hemos desarrollado un proceso que lo estamos implementando en este momento,
empezando por la difusién de nuestro mensaje, luego de la difusién de que existimos
vamos posicionando el mensaje de la universidad desde el punto de vista académico y
nosotros posicionando nuestra condicion de medio de la universidad porque gozamos de
una condicion privilegiada a nivel de television nacional, somos el Unico canal

universitario del Ecuador

Fuente: Autores
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