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RESUMEN

La Acustica y el Sonido son dos campos de estudio que se interrelacionan,
para poder evaluar, entender y manejar los fendmenos ondulatorios que interactian
en la naturaleza. La Universidad de las Américas de Quito — Ecuador, en el 2003,
después de un andlisis profundo, determiné que era imperante desarrollar un
programa académico que forme profesionales con estas habilidades, por lo que cre6
la carrera de “Ingenieria en Sonido y Acustica de la UDLA”.

Hasta el aflo 2020, antes de la pandemia mundial ocasionada por el COVID-
19, la carrera garantizaba un promedio de nuevos ingresos académicos de entre 25
y 30 alumnos por semestre. No obstante, durante y después del confinamiento, la
afluencia de alumnos disminuy6 significativamente, lo cual puso en riesgo la
permanencia del programa.

El presente estudio se enfocd en investigar las razones de esta falta de
interés por el programa en la postpandemia. Se procedi6é entonces, a recopilar datos
de estudiantes de segundo y tercero de bachillerato de Quito y datos de alumnos
universitarios de primero y segundo semestre de Ingenieria en Sonido y Acustica
de la UDLA.

Los resultados arrojaron que la mayoria de los sujetos de estudio desconocia
la labor que ejercen las y los Ingenieros en Sonido y Acustica dentro de la sociedad,
por lo que se planted una estrategia publicitaria en las principales redes sociales
utilizadas por el publico objetivo, cuyo producto final fue un comercial piloto que
muestra uno de los campos de accidn de la carrera a través de una historia divertida

y cotidiana.



ABSTRACT

Acoustics and Sound are two fields of study that are interrelated in order to
evaluate, understand and manage the mechanical waves that interact in nature.
The Universidad de las Americas (UDLA) in Quito - Ecuador, in 2003, after a
thorough analysis, determined that it was imperative to develop an academic
program that trains professionals with these skills, so it created the career of "Sound
and Acoustical Engineering.”

Until 2020, before the global pandemic caused by COVID-19, the career
guaranteed an average of 25 to 30 new academic admissions per semester.
However, during and after the confinement, the number of new students decreased
significantly, which put the permanence of the program at risk.

The present study focused on investigating the reasons for this lack of interest
in the program in the post-pandemic period. For this reason, data was collected from
the last two years of high school students in Quito, and data from first and second
semester university students of Sound and Acoustical Engineering currently
at UDLA.

The results showed that most of the subjects of the study were unaware of
the work that Sound and Acoustical Engineers perform in society, so an advertising
strategy was proposed in the main social networks used by the target audience,
whose final product was a commercial that shows one of the fields of action of the

career through a funny and everyday story.
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1.INTRODUCCION

La Ingenieria en Sonido y Acustica, desde su concepcién en la Universidad
de Las Américas (UDLA) como oferta académica, ha resultado un campo de estudio
novedoso y a su vez poco interiorizado a nivel general. A diferencia de las
profesiones tradicionales como Arquitectura, Medicina, Abogacia, el Sonido y la
Acustica son conceptos que, a falta de una educacion respectiva, son ignorados o
peor aun, confundidos. Resulta bastante comin malinterpretar la labor de esta
carrera con la que desempefia un o una “DJ”; no obstante, y sin desmerecer el
trabajo creativo, hay que aclarar que no son lo mismo. Esta ingenieria se caracteriza
por combinar aspectos cientificos, tecnoldgicos y artistico — musicales para
entender y manejar los fendmenos ondulatorios; llegando a estar presentes en
varios sectores como son:

e Construccién y Arquitectura
e Industria Musical

e Salud Auditiva

e Control Ambiental

e Industria Audiovisual

e Electrénica y electricidad

e Psicologia

e Fisiologia

e Geofisica

e Mecanica

Como se puede ver, esta carrera combina mucho del mundo exacto cientifico
con el creativo, sirviendo de interconexion y abarcando un amplio espectro de
aplicabilidad en el mundo profesional. Sin embargo, el estudio de una carrera que
incentiva el desarrollo artistico y la experticia ingenieril merece un analisis profundo
de acuerdo con dénde se desarrolle su contexto social. Por ejemplo, en el Ecuador
¢qué porcentaje de jovenes conocen carreras universitarias que desarrollen su

creatividad? ¢Cuéntos jovenes apuestan su futuro por un campo de estudio



innovador o una carrera moderna? o incluso ¢ las orientaciones vocacionales de los
colegios han puesto sobre la mesa estas opciones a los jovenes?

La estabilidad econdémica y la posicidbn social que ofrece una carrera
universitaria por sobre otra, son parte de los principales factores a los que apuntan
estudiantes y padres de familia el momento de elegir una profesion (Mira Solves,
2013), asumiendo cierta garantia al seguir una carrera tradicional. De esta forma, a
partir de segundo de bachillerato y especialmente en tercero, los estudiantes
empiezan a tener conflictos por la gran oferta académica que actualmente existe; la
gran mayoria termina desistiendo de seguir un camino afin a sus destrezas y su
vocacion debido a la falsa percepcion de que en el pais el mercado laboral de estas
profesiones no puede garantizar los estandares buscados.

En el panorama actual de la postpandemia, se ha visto un cambio
paradigmatico en la educacién, que ha significado desde una innovacion
metodolégica hasta una adaptacion a nuevas tecnologias. Lamentablemente,
después esta crisis sanitaria que duré un poco mas de dos afios, aquel territorio
ganado de estas relativamente nuevas profesiones, se ha visto alarmantemente
mermado, traduciéndose en falta de nuevos ingresos estudiantiles en los dltimos
periodos educativos.

A partir de esto, el presente trabajo analiza el posicionamiento que
actualmente tiene la Ingenieria en Sonido y Acustica en los estudiantes de segundos
y terceros de bachillerato y, las tendencias actuales de la publicidad, para
desarrollar una campaia publicitaria que informe de manera efectiva sobre sus
campos de accion, exponga su importancia en campo laboral ecuatoriano y logre
motivar nuevamente a las generaciones a seguir una profesion que se adecule a sus

necesidades e incentive su vocacion.



2. ANTECEDENTES

2.1.La Educacion Superior Postpandemia

Durante y después de la crisis sanitaria resultante del COVID-19, la labor de
los diferentes sectores productivos ha tenido que girar en torno a una
Responsabilidad Social (RS) que, segun Barrio (2016), p. 68, garantice, mas alla
del cumplimiento y los requerimientos legales, un accionar voluntario por parte de
las empresas para conseguir el bienestar social. En el caso de las Universidades,
este aspecto toma una mayor importancia, pues las Instituciones de Educacion
Superior (IES), como principales formadoras de profesionales, deben tomar a la
Responsabilidad Social como un mecanismo, que no solo pretenda buscar el éxito
académico, sino que, ademas contribuya a la comunidad en la que se encuentra,
su regioén y su pais. (Mendoza et al., 2020, p. 96).

Tomando en cuenta lo antes mencionado se establece que, de la
Responsabilidad Social se deriva la Responsabilidad Social Universitaria (RSU) la
cual se entiende y generaliza en la comunidad educativa como un eje en la toma de
decisiones y reflexiones, partiendo desde la accién social dentro de las
comunidades y cada uno de sus entornos. Gonzalez y Alarcén (2019), sefialan que
la labor de las IES engloba los aspectos fundamentales de formacion e
investigacion, tomando como base la misién y visiOn que caracteriza a cada
institucion. Por tanto, al representar el motor del desarrollo universitario y del
bienestar social, estas Universidades deben cumplir dos tareas importantes, la
primera de ellas es gestionar la calidad de la educacién superior, y la segunda es
cumplir con las tareas de la institucion de acuerdo con lo fijado por la sociedad,
incluso definiéndolo como concerniente (Pazmifio et al., 2021).

Por lo general, para poder cumplir con estas pertinencias, las Universidades
han tenido que enfrentarse a retos como la falta de financiamiento, la limitada
capacidad de respuesta y la dificil cooperacion con instituciones hermanas,
instituciones de distintos niveles educativos, sectores empresariales y sectores

productivos. A todo esto, ahora se suman los estragos que trajo el COVID-19,



recibiendo la realidad de una sociedad fragmentada principalmente por la cantidad
de pérdidas humanas, la recesion econdémica y la crisis social.

En lo que respecta al impacto econémico que tuvo la crisis en el Ecuador, el
Banco Central (2020) reportd que el producto interno bruto (PIB) se contrajo en un
8.9% vy el Ministerio de Salud Publica (MSP) constatd la destruccion de 90 mil
empleos entre diciembre del 2019 y diciembre del 2020. Todo esto, produjo un
aumento del desempleo en un 5% y la aparicién de 550 mil empleos informales.
Este panorama conjugado con el pronéstico del Fondo Monetario Internacional
(FMI) de una contraccién econémica mayor al 11%, significa que el pais volvera a
una normalidad hasta minimo el 2023.

Pese a todo esto, si algo bueno puede destacarse de la pandemia, ha sido la
demostracion constante de las IES y las Unidades Educativas para poder adaptarse
a los constantes cambios. Siguiendo la consigna de la RSU se ha evidenciado que
la nueva generacion docente estd comprometida con la ensefianza y la formacion
de profesionales capaces y humanos. La migracion de las actividades académicas
y administrativas a sistemas digitales nacieron a raiz de este paradigmatico hito,
dando como consecuencia el establecimiento perpetuo de la posibilidad de
teletrabajo y educacion virtual a distancia.

Asi, ante las disposiciones de la continuidad educativa de manera virtual en
el confinamiento, los educadores se han capacitado en el uso de recursos
tecnolégicos y nuevos medios de comunicacion para poder dar sus clases desde
sus casas (Fernandez et al, 2020). Con este nuevo panorama, el aprendizaje
basado en proyectos se pudo adaptar perfectamente al curriculo priorizado de la
pandemia, como una propuesta pedagdgica adecuada para desarrollarse durante
la misma. Si bien la metodologia no resultd ser nueva, el rol del docente ecuatoriano
si tuvo que reinventarse, pues desde la concepcion de la idea es necesario un
educador guia - orientador, que garantice un aprendizaje bidireccional en donde el
docente estimule y direccione a que los estudiantes construyan entendimiento en

base a un proceso de conocimientos previos.



Con los antecedentes antes mencionados, se puede plantear una
aproximada estimacion del panorama educativo a nivel superior del Ecuador en la
“‘Post-Pandemia”, primero se conciben IES con RSU que respondan a las
necesidades de la sociedad; segundo es un panorama dificil econGmicamente
hablando debido a la recesion econémica; y tercero, se garantiza docentes
capacitados en metodologias centradas en el estudiante que utilicen la tecnologia
como herramienta generadora de conocimiento y creacion de material didactico
alineado con las necesidades de los alumnos, deslindando el papel del docente
como personaje generador de conocimiento sino de guia y orientador. Esto Ultimo
representa una pieza clave en los jovenes debido al desarrollo tecnolégico y la
abundancia de informacién que se puede conseguir facilmente a traves del internet,

medio que resulta nativo para las generaciones de hoy en dia.
2.2.Entornos digitales, creacion y consumo de contenido en
adolescentes

El desarrollo de las nuevas tecnologias hoy en dia ha posibilitado la creacién
de herramientas digitales muy potentes que ofrecen soluciones versatiles a
necesidades educativas, politicas, de salud, turisticas, del entretenimiento y, en
general, a cada uno de los requerimientos que precisan las sociedades a nivel
mundial. Esta etapa, denominada Revolucion Digital, marca dia a dia los procesos
productivos y de comunicacién global, a tal punto que es imposible concebir que los
sectores estratégicos se exenten del nuevo escenario (Guafa, 2018).

La informacion recopilada en la investigacion realizada por Saavedra et al.
(2016) denota la tendencia hacia un nuevo fenébmeno de creacion de contenidos en
donde la materia prima surge y se complementa a raiz de la participacion de las
audiencias. También sefiala que la manera en que se enriquece la extension de la
historia esta directamente relacionada al surgimiento de nuevas plataformas que
soporten las distintas expresiones de pensamiento. Las herramientas digitales
existentes en la actualidad ya de por si ofrecen un sinnimero de posibilidades a los
usuarios, entre las cuales destacan el poder promocionar, vender, informar, educar,

aprender, practicar, entre otros; lo cual ha llevado a la construccion de novedosas y



diversificadas estrategias de comunicacion, dotando a las personas no solo una sino
de varias alternativas de consumo, integrando los medios tradicionales, los nuevos
entornos digitales y las redes sociales. De este modo, nace la cultura de la
convergencia que, segun Jenkins (2008), significa el punto de encuentro entre los
nuevos Yy los viejos medios, donde la popularidad de ambos se combina con los
intereses corporativos y, a través de los productores y consumidores mediaticos se
establece una nueva manera de comunicacion.

En los estudios realizados por Pisicitelli et al. (2010), se describe como
aumenta la cantidad de usuarios que integran la tecnologia en los procesos de su
vida diaria; especialmente los jovenes son quienes han desarrollado la habilidad de
transformar estos nuevos recursos en factores esenciales de interaccion social, por
medio de la comparticion de mensajes instantaneos, fotos o videos. Esto puede
deberse, probablemente, a que los medios tradicionales carecen de apertura para
facilitar a las audiencias el visualizar sus expresiones. Tomando el caso en
especifico de las redes sociales, puede verse como la mayoria de los usuarios
tiende a personalizar sus plataformas, para luego generar contenidos que se
identifiquen con mas personas, evolucionando con el tiempo en comunidades que
se retroalimentan y generan informacion producto de las interacciones. De esta
forma Matassi y Boczkowski (2020), notaron que Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube, son gigantes mediaticos sobre los cuales estdn depositados no solo
informacion y conceptos, sino ademas contenidos de valor emocional, opiniones,
andlisis y discusiones que conectan con quienes comparten las mismas estructuras
de pensamiento.

En un estudio realizado a jévenes ecuatorianos, sobre el uso que les dan a
las redes sociales, se recopilé que mas del 58% de los adolescentes poseen una o
varias redes sociales, de las cuales las principales son Facebook, Instagram,
WhatsApp, Twitter y YouTube. Mientras que de manera mas global se tiene
constancia de que:

‘mas del 90% de personas estan conectadas por una red social, 80 % de

internautas visitan YouTube, un 85 % de jovenes hace las tareas escolares



basados en alguna pagina web, un 75 % usan Internet para buscar

informacion, un 50 % escucha musica y un 60 % de jovenes juega en la web”.

(Guafia, 2017, p. 232-233).
2.3.Narrativa'y Contenido Transmedia

Con los nuevos repertorios tecnoldgicos producidos por la Revolucion Digital
y, los cambios emergentes en el ecosistema y el lenguaje de medios, la
“Transmedia” nace como una “exploracion de nuevas estrategias de producciéon de
contenidos que atiendan a la creatividad de las audiencias” (Saavedra et al., 2017,
p. 8). Esta exploracion, surge en un ecosistema hipermediatico que obliga a
expandir el relato a diferentes medios, dando como resultado narrativas que se
diseminan por los distintos sistemas de comunicacion posibles, como el audiovisual,
auditivo, verbal y el mas novedoso de todos hoy por hoy, el interactivo. Asi se
establece concretamente el desafio de “superar el paradigma monomedia para
empezar a pensar forma transmedia” (Scolari, 2013, p. 248). El cine, las plataformas
de streaming, los videojuegos, las redes sociales y demas, son ahora los puntos de
partida que la gente debe tomar en cuenta para empezar a disefiar una Narrativa
transmedia (NT). De una u otra forma, la limitante en comin depende de la
imaginacion de cada persona para poder contar lo que se quiere; es este factor
justamente el que da identidad y evidencia cédmo las distintas culturas se perciben
y perciben al mundo.

La manera en que los usuarios consumen un contenido ha evolucionado
gracias a la posibilidad de la transmedia, pues ha explotado la interactividad
presente en casi todas las plataformas de comunicacion, ofreciendo a las personas
la posibilidad de actuar y convertirse en participes y creadores de una historia,
pasando de ser personajes pasivos a ser actores participativos, o que Scolari
(2013) denomina un publico prosumidor.

Para Jenkins (2008) el primer pilar del fendmeno transmedia es la
fragmentacion de relatos en diferentes contenidos disefiados cada uno para una
plataforma digital distinta, de tal manera que la informacién de cada sitio esta dotada

de una independencia narrativa, pero se complementa e interrelaciona con el resto.



El segundo, tiene que ver con la interaccion, donde el fendmeno debe entenderse
como una construccién social en la cual una historia se disemina por varias
plataformas, donde los usuarios son participes de esa expansion (Saavedra, 2017).
Aqui, entran en juego los dispositivos moviles como elementos claves, pues su
papel protagonico en la actualidad abre las puertas a distintas e innovadoras formas
de generary transmitir contenidos, incentivando la participacion de las comunidades
ganadas y afianzando la relacion contenido-consumidor. El paradigma ha cambiado
y, se debe tener la claridad de que “las historias ya no se pueden contar de la misma
manera para las nuevas pantallas” (Tognazzi Drake, 2012, p. 92).

Como ultimo, se debe recalcar que la transmedia, desde su creacion, también
ha incentivado al desarrollo tecnolégico enfocado especialmente a la produccién de
contenidos, la mayoria de ellos para las redes sociales, debido a que los usuarios
actuales ya no se conforman con solo receptar informacién, sino que también
buscan el generar su material de valor y ser escuchados. En una investigacion
realizada por Ospino y Rodriguez (2021) se determind que la transmedia puede ser
aprovechada para innovar y fortalecer competencias comunicativas, usando a favor
el creciente interés de los jovenes por cierto tipos de plataformas, tales como las
redes sociales, los canales de streaming, las paginas web, los blogs, los chats, entre
otros.
2.4.Aceptacion de la Publicidad en Redes Sociales

Anteriormente las piezas publicitarias buscaban integrar la campafa o el
contenido de un producto en una o maximo dos versiones cortas que describian la
esencia de lo que se queria dar a conocer. Estos elementos hoy en dia se abordan
con una idea conceptual similar que se desglosa por diferentes medios y
plataformas, fragmentando el mensaje completo en narrativas mas cortas y
especificas disefiadas de manera estratégica para la transmedia. Desde el punto de
vista del disefio creativo y la conceptualizacién, los guionistas de la narrativa deben
concentrar mucho de su trabajo en estas piezas a las cuales se las denomina

paratextos. Scolari (2012) en su obra publicada “Narrativas transmediaticas,



convergencia audiovisual y nuevas estrategias de comunicacién”, describe que la
operacion fundamental de estos paratextos es:

“‘comprimir/expandir en diferentes formatos y con variados recursos la

narrativa principal, y crear, por tanto, otro nivel narrativo al viajar por las

diferentes plataformas, promocionando la diégesis original de modo

transmediatico.” (Scolari, 2012, p. 85).

No obstante, estudios preliminares han determinado que existe un rechazo
latente hacia la publicidad en internet, incluso mayor que el que existe en los medios
convencionales. Moore y Rogers (2005) encontraron que internet es el medio que
mas carece de credibilidad al momento de anunciar un producto y, que los
consumidores encuentran mas intrusivos y molestos estos elementos en
comparacion a otros de caracter mas tradicional. Debido a que internet tiende a
ofrecer un entorno personalizado y controlado por el usuario, los anuncios por el
medio virtual dan la impresion de interferir e irrumpir con las actividades; este factor
se ha convertido en una clave para estudiar la respuesta a la publicidad en internet.

En contraposicion a lo mencionado anteriormente Dahlen y Edenius (2007),
por su parte, confirman que el contexto por el cual es transmitido el mensaje influye
directamente en su recepcion. De esta manera, si el contenido es contado sin un
esquema basico de publicidad y en un entorno donde el usuario se siente a gusto,
la probabilidad de que el mensaje sea bien recibido aumenta. Por ende, se
comprueba que la credibilidad y confianza en el medio influyen de manera positiva
en los anuncios. Este fendmeno, ha sido percibido por los sujetos econdémicos
guienes han empezado a replantearse la estrategia publicitaria, puesto ya no se
pretende vender un producto o servicio de manera persuasiva. Ahora, la
transformacién de la intencionalidad publicitaria se enfoca en objetivos mas
ambiciosos, que lo que buscan es crear un universo simbdlico dotado de principios,
valores y creencias al que se denomina “marca”. De este modo, las marcas se
comprenden como ecosistemas completos dotados de personajes, temas y estilos
estéticos que pueden aplicarse a diferentes formas de expresion, medios y géneros

(Scolari, 2009). Como usuarios consumidores o prosumidores, las personas son
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libres de identificarse con estos insights de las marcas para afianzar el sentido de
pertenencia hacia lo que se cree y lo que se hace.

Al referirnos especificamente a los jovenes, se ha puesto de manifiesto que
estos estan dispuestos a interactuar voluntariamente con los creadores de anuncios
en los espacios de las redes sociales. Segun De-Frutos-Torres et al. (2014), la
comunidad adolescente reconoce su participacion en las acciones propuestas por
los anunciantes, al convivir en su espacio personal de internet. La presencia de las
marcas entonces ha impregnado en ellos un elemento de pertenencia e
identificacion grupal, asi, independientemente de si el comentario o la participacion
proviene directamente de la fuente, las interacciones y divulgaciones se aceptan
como fidedignas y se toman en cuenta cuando provienen de miembros de la
comunidad. Ahora bien, es menester aclarar que no todas las marcas poseen este
elemento diferenciador en el proceso de la convergencia mediatica, pues la juventud
solo se muestra abierta a participar y relacionarse aquellas marcas que se conocen
0 estan posicionadas, siendo este el primer ingrediente y desafio para participar en
el didlogo transmedia. Como consecuencia, los anunciantes emergentes deben
intentar consolidarse en el ecosistema mediante los medios convencionales y no
convencionales para lograr una afluencia de grupo y empezar a tener un papel

esencial en la construccion de notoriedad de su marca.

2.5.Apropiacion de Narrativas en las Redes Sociales parte de los

Adolescentes

La convergencia de la Transmedia alineada con la relevancia que tiene para
los adolescentes los medios populares, se basa en la generacién y mantenimiento
de “fans” que se apropian del contenido. Quienes manejan las estrategias de redes
sociales para la promocién y difusién, integran la transmedia para el desarrollo, la
mejora de la participacion y el engagement de los usuarios leales que creen en el
mensaje y valores de la marca. Tomando este enfoque, la aplicacion y ejecucion de
propuestas de contenido deberia conducir no solo al éxito comercial actual, sino
también a un compromiso constante y duradero de los fanaticos y a su participacion

avanzada dentro del proceso (Wurfen, 2014).
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Segun Bolin (2012), las actividades de los fanaticos dentro de los proyectos
iniciados o respaldados por la industria de los medios pueden considerarse "actos
de explotacioén deliberada" (p. 157). El resultado, es una gigantesca diversificacion
y expansion de plataformas y dispositivos de medios, asi como de opciones para la
accion comunicativa comunitaria mediatizada, donde los usuarios convergen a
opinar, divulgar, crear, participar, manipular, publicar, interrelacionar y comentar el
contenido y, adema4s, cooperan y colaboran con este.

Debido a que una de las ventajas de la era digital que acontece es la facilidad
de acceso a informacién de todo tipo, la transmedia representa un cambio cultural
ya que se alienta a los prosumidores adolescentes a indagar nueva informacion y
hacer conexiones entre el contenido de diferentes medios. Jenkins (2006) sefala
que “la convergencia ocurre dentro de los cerebros de los consumidores individuales
y a través de sus interacciones sociales con los demas” (p. 3). La persona que
consume une las piezas para dar sentido a una historia que se desarrolla por varias
plataformas, garantizando que al final, el entendimiento completo del panorama
provoque un sentido de pertenencia hacia la nueva experiencia aprendida, luego se
aporte y se divulgue. El proceso lo que busca es replicarse de manera similar dentro
de las comunidades afines de las mismas edades, de tal manera que la narrativa se
conozca a través de redes complejas de entendimiento donde el origen o final
exacto de la informacion, si bien se vuelve ambiguo, se refuerza con la interaccién
y aportacion constante de la comunidad entre si.

El desarrollo de este cambio de comportamientos da origen a los conceptos
de intermedialidad e intertextualidad, donde la segunda se puede definir como la
relacion entre los diferentes niveles de texto presente en los contenidos generados
tanto por productores como por consumidores. Fiske (1987) identifica a los textos
primarios como los que llevan el eje central del contenido, los secundarios como
aquellos que proporcionan cualquier tipo de informacion de contexto, que
normalmente son distribuidos por un tercero y, los terciarios como aquellos
producidos por la propia audiencia, como resultados articulados de sus procesos de

apropiacion.
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3. TEMA

Spot publicitario para redes sociales disefiado para promocionar a la
Ingenieria en Sonido y Acustica de la UDLA, su labor y sus profesionales, a

estudiantes de colegio cursando entre 15y 19 afios de la ciudad de Quito.

4.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Ingenieria en Sonido y Acustica de la Universidad de las Américas entro
en vigor el afio 2003 y desde ese entonces hasta la actualidad, de manera
ininterrumpida, ha formado varias generaciones de ingenieros e ingenieras
profesionales, competentes, con responsabilidad social y vision global. Hasta el afio
2019 la afluencia de estudiantes que ingresaban a estudiar en el programa tenia
una media de 25-30 alumnos por cada semestre, dando un aproximado de 60 por
afo. Para la carrera estos nUmeros garantizaban un punto de equilibrio econémico
gue dejaba un remanente destinado en cada periodo a actualizacion de
conocimientos, capacitaciones docentes, renovacioén de equipamiento, mejoras de
laboratorios y mantenimientos preventivos y correctivos de cada uno de sus bienes.

Lamentablemente con la llegada de la pandemia provocada por la crisis
sanitaria del COVID-19, se tuvo que adoptar una modalidad virtual en trabajos,
emprendimientos y obviamente en la educacion. Este acontecimiento, instauré un
antes y un después de los paradigmas laboral y educativo, los cuales hoy por hoy
son imposibles de siquiera concebir sin el uso de internet y la tecnologia. Desde
este punto, el mundo entero tuvo que adaptarse a los formatos digitales, se crearon
plataformas enteras donde se sentaron los procesos de produccidon de varias
empresas, otras compafiias comercializaron al maximo sus softwares, los servicios
de video llamadas despuntaron hasta las nubes, las redes sociales se convirtieron
en la principal forma de comunicacion e interaccion, los servicios de streaming
subieron en suscriptores y una cantidad inmensurable de informacion empezé a

abastecer la web.
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En el caso de la educacion, docentes y alumnos migraron las sesiones
presenciales a sesiones digitales grupales, asentaron la planificacion académica y
los trabajos en aulas virtuales y finalmente utilizaron recursos digitales para los
procesos de transmision de conocimientos y autoaprendizaje. La UDLA, junto con
sus carreras, ha logrado estar a la vanguardia con la tecnologia y los recursos
necesarios para continuar con su labor de formacion profesional; sin embargo,
desde la Ingenieria en Sonido y Acustica se ha detectado un fenémeno preocupante
con respecto a la afluencia de nuevos ingresos estudiantiles. Después de dos afios
desarrollando las actividades académicas en modalidad virtual dentro de escuelas
y colegios, se ha vuelto mas complicado el llegar a tener un nimero de estudiantes

de nuevo ingreso que asegure los puntos de equilibrio del programa.

Figura 1
Numero de Nuevos Ingresos Estudiantiles a la Carrera de sonido y Acustica de la
UDLA por Periodo Académico

Nota: Cada afio tiene dos periodos académicos vigentes. Fuente: base de datos de

la Universidad de las Américas (2022).

Este dato preocupa bastante y pone en peligro la permanencia y
sustentabilidad en el tiempo de la carrera. Al ser la Unica en el pais que oferta esta
doble especializacion resulta alarmante el no tener mucha demanda. Se sospecha
de la falta de informacion o desconocimiento del programa académico en las nuevas
generaciones, la recesion econdmica que ha dejado la crisis, una falta de motivacién

en alumnos de colegios o la abundante cantidad de informacion que internet ofrece
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a las personas; no obstante, se quiere disefiar una o varias estrategias de difusion,
comunicacion y marketing que aporten al reconocimiento del programa en la

comunidad de jovenes y adolescentes de la ciudad de Quito.

5.0BJETIVO GENERAL

Promocionar a la Carrera de Ingenieria en Sonido y Acustica en el colectivo
de los jévenes de bachillerato de entre 15y 19 de la ciudad de Quito, a través de un

spot publicitario para redes sociales que sea llamativo.

6.0BJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar una investigacién tedrica y de mercado sobre la publicidad de
programas académicos de tercer nivel en el Ecuador, enfocada a determinar
las posibles razones del desconocimiento que la gente tiene sobre la Carrera
en Ingenieria en Sonido y Acustica de la UDLA.

e Desarrollar una identidad de marca complemente la campafa transmedia de
la Carrera de Ingenieria en Sonido y Acustica, definiendo los valores
agregados unicos de la carrera y reforzando el sentimiento de pertenencia
por parte de la comunidad universitaria.

e Implementar un spot publicitario corto e impactante para redes sociales que
informe de manera clara y jovial tanto a estudiantes y padres de familia sobre
el campo laboral de nuestros y nuestras ingenieras en sonido y acustica en

el &mbito arquitecténico.

7.MARCO TEORICO

7.1.La Universidad de las Américas

La Universidad de las Américas (UDLA) en sus inicios en el afio 1994,
empezo6 ofertando algunas carreras de pregrado, entre las que se encontraban
Ciencias Econdmicas y Administrativas, Comunicacion y Artes Audiovisuales y

Relaciones Internacionales. Poco a poco, con el pasar del tiempo y en respuesta a
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las necesidades socio-econdmicas del pais, ha ido incorporando mas programas a
su catalogo, como la Facultad de Ingenieriay Ciencias Aplicadas, Medicina, Musica,
Psicologia y la Facultad de Maestrias. Con esto, las posibilidades de infraestructura
y tecnologia han ido a la par de cada una de sus carreras, hasta el punto de hoy
reconocerse como una institucion de vanguardia y excelencia.

La Responsabilidad Social Universitaria de la UDLA tiene como mision formar

personas comprometidas con la sociedad, y generar proyectos en beneficio

de la comunidad a través de los cuales se transfieran los conocimientos
adquiridos con el fin de mejorar la calidad de vida de grupos de atencion

prioritaria. (Modelo Educativo, UDLA, 2015).

Por ende, la misién de la institucidon no se estanca en una reflexion de
saberes académicos , sino que demanda soluciones concretas con la investigacion.

Siguiendo con la estructura de la Universidad, hay que mencionar algo del
modelo pedagdgico que mantiene, el cual que se deriva principalmente de la Mision
y los Valores Institucionales y los Resultados de Aprendizaje (RDAS) deseados. De
esta manera, la planificacion y gestion académica nacen a partir de estos RDAs, los
cuales determinan los contenidos a ser impartidos y los métodos de evaluacion
idéneos para garntizar el proceso de esefianza-aprendizaje.

Tomando en cuenta esta perspectiva, la escencia de la metodologia no radica
en los contenidos, son mas bien el proceso de identificacion de un objeto de estudio,
por lo general real y aplicable, y el desarrollo de competencias integradoras, quienes
determinan el éxito de la educacién. Los docentes por lo tanto, deben entender su
rol como facilitadores que generan ambientes idoneos de aprendizaje, ofrecen
recursos para la indagacién, motivan a la ivestigacion, desarrollan la reflexion,
exigen el analisis y promueven la discusion sobre los conceptos escenciales de la
materia. En conjuto con una supervisibn continua del proceso y una
retroalimentacion oportuna, los alumnos desarrollan conocimientos a nivel cognitivo,
procedimental, afectivo y valorativo, garantizando que son capaces de aplicarlos
mediante diversos lenguajes (verbal, grafico, corporal, tecnoldgico, etc.) de manera

reflexiva y fundamentada desde varias perspectivas.
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7.2.Carrera de Ingenieria en Sonido y Acustica de la UDLA

La Carrera de Ingenieria en Sonido y Acustica nace en el afio 2003 dentro de
la Facultad de Ingenierias y Ciencias Agropecuarias (FICA) de la Universidad de las
Ameéricas, desde la necesidad de desarrollar u programa para formar profesionales
competentes que cultiven esta ciencia muy poco explorada en el Ecuador. Como su
descripcién y eslogan lo mencionan, hasta la actualidad es la Unica Ingenieria a
nivel nacional en ofrecer este titulo.

Su malla académica tiene una duracion de nueve semestres y su plan de
estudio esta disefiado de tal manera que los alumnos refuercen sus conocimientos
por medio del aprendizaje basado en proyectos, entendiéndose como casos de
estudio reales, salidas de campo, proyectos aplicados a la comunidad y proyectos
aplicados a empresas aliadas. Esta practica posibilita a los futuros ingenieros tener
un acercamiento real y palpable al campo laboral del Sonido y Acustica; con la
finalidad de otorgar las herramientas y experiencia necesaria para salir capaces al
ambito laboral después de la universidad.

La carrera de Ingenieria en Sonido y Acustica de la Universidad de Las
Américas reconoce la importancia de generar ambientes idéneos de trabajo para
los estudiantes, que cuenten con el espacio y el equipamiento éptimo para el
desarrollo de practicas y casos de estudios que refuercen los conocimientos y
desarrollen las habilidades que un Ingeniero en Sonido y Acustica necesita para el
ejercicio de su profesion. Por esta razon, actualmente se cuenta con laboratorios
especializados y tecnologia de vanguardia que potencia el aprendizaje de las
distintas asignaturas en la malla.
7.2.1.Misién y Vision y Valores de la Carrera

La mision y vision de la carrera fueron desarrolladas por todos los docentes
de la carrera junto con su director, este proceso se lo realizé6 tomando como base la

mision y vision de la Facultad y de la Universidad.
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e Mision
Formar personas competentes y emprendedoras en la acustica y
electroacustica con prospectiva tecnoldgica, vision global, valores éticos y
comprometidas con el desarrollo y bienestar de la sociedad.
e Visidn
Ser un referente académico en la acustica y la electroacustica a través de la
investigacion y la innovacion, que aporte al desarrollo del pais con conocimiento y
tecnologia de vanguardia.
e Valores
o Busqueda de la excelencia
o Innovacién
o Respeto
o Integridad
o Resiliencia
o Respeto al medio ambiente
o Comunicacion
o Humanismo
o Libertad académica
o Inclusion
7.2.2.Campo de Accion de la Carrera
Para poder comprender las competencias que un graduado de Ingenieria en
Sonido y Acustica puede desempefiar en el ambito profesional, hay que primero
mencionar las capacidades, conocimientos y habilidades que se espera, hayan
adquiridos los alumnos al final del programa. El perfil de egreso de la carrera se
disefid tomando en cuenta los RDAs, los cuales a su vez responden directamente
a las competencias que demanda la sociedad y el mercado de un profesional del
Audio y la Acustica, a nivel nacional e internacional.
e Resultados de Aprendizaje:
o Crea producciones sonoras enfocadas a la industria discografica y

audiovisual con criterio técnico-artistico



18

o Disefia proyectos de ingenieria aplicados a la sonorizacion de diferentes
instalaciones 0 eventos y espacios arquitectonicos auditivamente
confortables, a través de cadenas electroacusticas, criterios de
aislamiento y acondicionamiento acustico.

o Evalla fuentes de ruido y parametros de calidad acustica mediante
simulaciones y ensayos acusticos.

o Integra soluciones enfocadas al control de ruido y vibraciones en el &mbito
industrial, ambiental y de las edificaciones.

o Gestiona proyectos acusticos, a través de herramientas administrativas
para el control de los recursos e interpretando indicadores de analisis
econdmico.

o Aplica métodos de investigacion para el desarrollo de estudios de
Ingenieria acustica.

“El Ingeniero en Sonido y Acustica de la Universidad de las Américas es un

profesional competente, emprendedor y con vision internacional-global,

comprometido con el bienestar social, consciente de su identidad cultural,
gue mantiene una postura critica ante la realidad nacional e internacional.”

(Autoevaluacion de la Carrera de Ingenieria en Sonido y Acustica, 2021).

Por esta razén, los graduados pueden implementar soluciones enfocadas a

espacios auditivamente confortables y saludables, disefiar cadenas
electroacusticas, saber utilizar los recursos tecnoldgicos de instrumentacion
acustica, grabacion, refuerzo sonoro, simulacion y programacion y, estar al tanto de
las normativas para el control de ruido ambiental. También pueden gestionar
proyectos integrales de sonido y de acustica, tomando el mando de las etapas de
planificacién, operacion y evaluacion, siempre aplicando la investigacion para
optimizar materiales y procesos, a través del trabajo autbnomo con equipos
multidisciplinarios, con capacidad de innovacion, emprendimiento y comunicacion
efectiva. Primordialmente se espera que sean profesionales éticos, que actiien en
beneficio de la sociedad y el medio ambiente, respetando los marcos legales

vigentes y con un profundo compromiso por el desarrollo del pais.
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Ventajas:

o Estudiar en una carrera de vanguardia, Unica en el pais, con recursos
tecnoldgicos de ultima generacion.

o Alcanzar conocimientos de grabacién, en audio analdgico y digital, con
equipos de punta y profesores especializados en el exterior con mas de
10 afios de experiencia y reconocidos a nivel nacional.

o Esta ingenieria da un conocimiento multidisciplinario aplicable a ramas
como: Arquitectura, Ingenieria Mecanica, Ingenieria Civil, Ingenieria
Ambiental e Ingenieria Electrénica.

o Desarrolla conocimientos en el area musical, como ciencia y arte de los
sonidos.

o Brinda la posibilidad de ingresar a membresias de: Sociedad Ecuatoriana
de Acustica, Federacion Iberoamericana de Acustica, Acoustical Society
of América, Sociedad Espafiola de Acustica.

o Realizar investigaciones y proyectos de pertinencia para el pais en
beneficio de la comunidad; varios de los que se han realizado, fueron
presentados en congresos internacionales.

o Estar capacitado o capacitada con competencias emprendedoras para
llegar a puestos gerenciales y/o ser propietarios de prestigiosas empresas
del medio.

Empleabilidad:

o Industria del entretenimiento (musica, conciertos, music business, musica
para videojuegos).

o Arquitectura (edificaciones inteligentes, confort auditivo).

o Sector industrial productivo (mantenimiento de maquinaria industrial,
analisis de vibraciones).

o Salud (investigaciones de afecciones auditivas).

o Arte sonoro (Sonido como elemento de expresion artistica).
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7.2.3.Redes Sociales que usa la Carrera

Existen diferentes mecanismos de difusién de la informaciéon a los diferentes
actores de la carrera, siendo los principales y de mayor relevancia los siguientes:

e P&gina de Facebook de Ingenieria en Sonido y Acustica:

https://www.facebook.com/UDLAIngenieriaSonidoAcustica/.

P&gina abierta al publico en general, y a usuarios de la plataforma Facebook
donde se sube informacién relevante de actualidad cientifica, noticias,
comunicados, informacién sobre charlas y eventos de caracter académico y
divulgacion cientifica, etc.

e Instagram de Ingenieria en Sonido y Acustica:

https://www.instagram.com/sonidoyacusticaudla/

Al igual que la pagina de facebook se maneja de una forma abierta, cualquier
persona puede darle Seguir, Reaccionar o comentar a las publicaciones. El
contenido expresado tiene relacién directa con el de su otra red social.

e Resumen de las Estadisticas de Ambas Plataformas

En el aflo 2022, las redes de la Carrera han intentado mes a mes lograr
recuperar el publico y la comunidad que se tenia. La consigna de generar
engagement sin embargo, no ha rendido los frutos esperados. Como se puede ver
a continuacion, pese a que las tendencias han incrementado, el niumero realmente

no es alentador.


https://www.facebook.com/UDLAIngenieriaSonidoAcustica/
https://www.instagram.com/sonidoyacusticaudla/

Figura 5
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Alcance de las Publicaciones de la Ingenieria en Sonido y Acustica en Facebook e

Instagram

Resultados
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Nota: se puede obserevar como Instagram ha tenido un crecimiento sustancial de

su alcance con respecto a Facebook, no obstante, las cifras no son constantes lo

gue denota que no hay un engagement con su comunidad que ofrezca estabilidad

y garantice un crecimiento de la comunidad. Fuente: Estadisticas de META (2022).
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Figura 6
Resumen de Publico Actual en Instagram y Facebook

Publico & Exportar =
Publico actual Publico potencial

Me gusta de |a pagina de Facebook @ Seguidores de Instagram @
Edad y sexo @ Edad y sexo @

V o ' 4

40% 40%
20% I 20% I
wwm Ol _wm__ __ __ A= B __ __ __
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Mujeres B Hombres B Mujeres B Hombres

25% 75% 18,6% 81,4%

Nota: se puede observar como la mayor parte del publico que atiende a las
publicaciones oscila entre los 25 y 34 afos, esto denota la falta de interaccifion que

se tiene con los jovenes de colegio. Fuente: Estadisticas de META (2022).

NOTA: la Ingenieria en Sonido y Acustica cuenta con un canal de youtube en
el que no se ha publicado nada, ademas no cuenta con un perfil de Twitter.

En el siguiente capitulo se abordara de lleno la propuesta realizada en base
a los resultados de las entrevistas aplicadas para poder llegar a un mayor
entendimiento de la posicion que la Ingenieria en Sonido y Acustica tiene en el
colectivo de estudiantes cursando los Ultimos afios de bachillerato.
7.3.Publicidad

La publicidad es un conjunto de estrategias que se aplican para poder dar a
conocer diferentes productos o servicios a un publico objetivo, con el fin de persuadir

el consumo o la compra. Si bien es cierto que su concepto existe desde el antiguo
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Egipto, la publicidad moderna que hoy nos rodea, segun Vilches (2012), tuvo su
origen en el siglo XIX gracias a dos revoluciones que marcaron la historia, entre
1880 y 1914 la Industrial que cambi6é el paradigma econdémico, y en 1789 la
Francesa que cimentd los pilares politicos, ideoldgicos y sociales.

A finales de los afios 80, las grandes industrias explotaron cualitativa y
cuantitativamente su produccion, de tal forma que el mercado empez0 a abarrotarse
de productos y servicios similares. La publicidad entonces empez6 a tener conflictos
para poder garantizar la eficacia de su mensaje; mientras que en afios anteriores
bastaba con describir la utilidad del producto para que este tuviera una buena
acogida, para 1990 las agencias tuvieron que redireccionar su estrategia para
concentrarse en los elementos intangibles que identificaban a su producto con el
cliente.

Con el paso del tiempo, el mensaje publicitario empez6 a cambiar y los
canales de difusibn a expandirse, nuevos formatos empezaron y contindan
emergiendo gracias a las prestaciones del internet e innovadoras expresiones son
exploradas a diario con las nuevas tecnologias. Pese a esto, se puede definir un
elemento central que influye directamente en la publicidad, el cual es la cultura. Los
miembros de un determinado espacio se ven afectados por los mismos cambios
sociales, econémicos, y tecnolégicos que llegan y esto crea un conjunto de codigo
Unicos que se comparten. Por ende, es deber de la publicidad disefiar mensajes
afines a los intereses y el intelecto de cada grupo.
7.4.Contexto y Retos de la Publicidad Actual

Desde el 2001, con la llegada de las tecnologias de streaming y la
Macromedia, se ha podido percibir al internet como un medio masivo para la
publicidad. De la mano de los softwares de edicidon en conjuncién con un sistema
de optimizacion de ancho de banda, la web pasé a convertirse en un entorno
netamente audiovisual. A raiz de esta nueva concepcion, los anunciantes se dieron
cuenta de que podian llevar al siguiente nivel sus mensajes, pasaron de las
imagenes estaticas a complejas composiciones animadas, con audio y con la

posibilidad de interaccion; caracteristica clave que diferencia la publicidad que se
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encuentra online de la que existe en los medios tradicionales. Las compafias y
agencias, aprovechando el amplio océano de posibilidades empezaron a
experimentar con los entornos digitales, exponencialmente nacieron nuevas
estrategias como el mailing mediante bases de datos el “advertainment,
advergaming, aplicaciones publicitarias, posteriormente, widgets, estrategias de
posicionamiento en buscadores” (Marti, Cabrera, Aldas, 2012).

Al mismo tiempo, empezo6 a hablarse de la fragmentacion de las audiencias,
un concepto que habia iniciado con la television por cable, pero que hoy, con la
infinita diversidad del internet, ha marcado un notorio antes y después. Los usuarios
gue dia a dia llegan a la web presentan conductas e intereses cada vez menos
homogéneos que son respaldados por la cantidad inmensa de plataformas para
cada uno de ellos. Sumandole a esto la incorporacion de dispositivos que
personalizan el consumo de contenido (salas de videollamadas, videoconsolas,
plataformas de contenido), ya no solo se habla de fragmentacion, sino de una micro-
fragmentacién del cliente, una manera de desmenuzar al extremo los temas de
interés de cada individuo. Como consecuencia l6gica de este hecho, el nUmero de
anuncios y anunciantes solo continu6 creciendo, al punto de generar presion en las
personas, quienes empezaron a no poder procesar, ni voluntaria ni
involuntariamente tanta cantidad de informaciéon. Es entonces, cuando los
publicistas se dan cuenta de que el llegar a los publicos objetivos representa un reto
nunca visto.

Sin embargo, a partir del 2006, empiezan a consolidarse las redes sociales,
las cuales hoy en dia representan la esencia de la web 2.0, la cual segun Marti et
al. (2012):

“‘democratiza el conocimiento y la participacion de los usuarios en el medio;

en la que se incentiva la co-creacion de los contenidos que se generan en

ella; y que permite el trasvase de estos contenidos entre los diferentes
medios digitales interactivos al servicio del usuario (Internet, telefonia movil,

etc.)” (p. 206).
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Con este modelo de comunicacion, las personas logran conectarse a través
de una nueva narrativa que se construye mediante textos, imagenes, videos, que
son parte de una informacion diseminada y recolectada a través de la accion de
“‘navegar” por la web. De manera espontanea, surgen las llamadas comunidades
digitales, las cuales utilizan los medios sociales como principales plataformas para
interactuar, intercambiar opiniones, desarrollarse y aportar a la generacion de
conocimientos. La manera en que la gente asimila los saberes entonces evoluciona,
ya no basta con que se le diga al usuario en qué creer o como percibir, en la
contemporaneidad esta asimilacion esta constituida por experiencias colectivas,
aportaciones e investigaciones que se dan dentro de estas comunidades,
convirtiendo a las empresas ya no en entes comunicadores de conocimiento, sino
gue por el contrario, miembros pasivos que deben encontrar la manera de encajar
con su mensaje y valores dentro de las distintas percepciones y creencias
comunitarias.

Asimilando este nhuevo comportamiento de las masas, la publicidad ha sabido
aprovechar las tendencias a su favor, de manera que las caracteristicas mas
explotadas se han vuelto, el involucramiento de usuarios para crear mensajes y la
capacidad de estos mismos personajes para volver viral el contenido en mas
audiencias. Dicho de otra manera, las marcas apuntan a fidelizar a un grupo de
personajes influyentes en la sociedad para que den el mensaje por ellos. Resulta
mas eficiente que una persona “real” en la que las personas creen, transmita el
mensaje de que un producto o servicio es bueno a que un anunciante intente
persuadir al colectivo. Esto no solo identifica a las masas con el producto, ademas
lo convierte en un portador de identidad que se fusiona con una comunidad. Esto,
en conjunto con la digitalizacion ha permitido que los costes a la hora de difundir un
mensaje se reduzcan considerablemente. Podemos concluir que las redes sociales
han permitido ampliar el alcance de la comunicacién, “alcanzando mercados

globales y facilitando economias de escala”. (Marti et al., 2011, p. 4).
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Figura 2

Andalisis FODA del entorno tecnolégico publicitario actual

DEBILIDADES AMENAZAS

Fragmentacion de audiencias. e No llegar al publico de interés.

Saturacion publicitaria. Pérdida de atencion.

Pérdida de control. e Dilucion del mensaje.
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Multiplicidad de medios. Conveniencia.
Personalizacion. Relevancia.

Interactividad. Implicacion.
Colaboracion. Compromiso y viralidad.
Reduccion de costes. Competitividad.
Alcance. Escalabilidad.

Nota: La figura muestra en andlisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que actualmente posee el entorno publicitario actual con la tecnologia.
Fuente: (Marti et al., 2013).

7.5.Formas de Generar Engagement con el Cliente

Con el desarrollo de laweb 2.0 y los cambios sociales que esta ha significado,
las empresas entendieron que ya no se debe intentar persuadir a las personas a
comprar un bien o servicio directamente, sino que deben concentrar sus esfuerzos
en incorporar a los consumidores como parte influyente y activa de una marca. Para
esto, hay que volver a mencionar un término que causa mucho interés a nivel del
marketing, el Engagement, al cual en el presente capitulo lo entenderemos como
“el nivel de participacion, interaccion, intimidad e influencia que una persona tiene
con una marca a lo largo del tiempo” (Sdnchez-Vizcaino, 2019).

Hasta antes de estos avances tecnoldgicos, la marca se comprendia como

una aportacién de valor que se ofertaba a los consumidores, quienes optaban por
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la mejor opcion en el mercado. No obstante, ahora ha surgido una nueva concepcion
dentro del marketing empresarial, la cual busca generar engagement en los clientes,
de tal manera que su relacion con la empresa se refleje en comportamientos
motivados por los intereses personales de cada individuo y no se limite a solo la
compra de un bien. (Cambra et al., 2012). Los comportamientos deseados no son
el consumo inmediato o la compra masiva, al menos no en una primera instancia,
de hecho, las empresas prefieren fidelizar clientes y convertirlos en agentes
comprometidos con la marca de tal forma que estos ofrezcan una rentabilidad
perdurable a lo largo del tiempo. Al estar inmiscuidos en un ecosistema mediatico,
donde se reciben alrededor de 3000 anuncios al dia (Observatorio de la Publicidad
en Espafia, 2018) y la oferta excede las necesidades del mercado, lograr captar
clientes leales se vuelve preciso.

Con el indice exponencial de crecimiento de las redes sociales, la barrera
gue antes existia entre compafiia y cliente poco a poco ha ido desapareciendo y
resulta cotidiano encontrar sentadas en una plataforma las reacciones e
interacciones que la personas tienen con las marcas y entre si mismas. El hecho de
gue sea mejor recibida la opinibn de un cliente que la de una marca, resulta
ventajoso el momento de analizar los impactos de una estrategia, ya que permite a
los publicistas accionar de manera pronta y acorde a la mentalidad generada de
manera colectiva; logrando que los consumidores se sientan escuchados y
comprendidos, reforzando asi, la relacion de union y el valor de la marca. (Sanchez-
Vizcaino, 2019).

Existen cuatro formas de engagement que interactian entre si y son
aplicadas por empresas exitosas en cuanto a sus estrategias de marketing y
publicidad:

e Customer Lifetime Value (CLV): hace referencia al valor que tiene un

determinado cliente para la empresa durante un tiempo determinado. Es muy
importante para esta métrica el conocer profundamente al consumidor, de tal

manera que se analicen las estrategias para garantizar su fidelidad a futuro.
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e Customer Referral Value (CRV): Se trata de la referencia que un cliente fiel

da a las demas personas. Como habiamos mencionado antes, actualmente
es mejor recibida la opinion de una persona natural que la de una entidad
empresarial. En estos casos, la transimision de informacién por el boca a
boca o0 en redes sociales es recompensado con comisiones o descuento en
los porductos.

e Customer Influence Value (CIV): Es muy similar al CRV solo que tiene la

diferencia de no estar ligado directamente a una opinién positiva sobre la
marca. Se trata de consumidores que, de manera independiente ofresen
resefias y valoraciones a productos en sus redes sociales y canales de
comunicacion. Estos comentarios pueden ser buenos o malos, y son
bastante Utlies para medir las reacciones de una determinada poblacion.

e Customer knowledge Value (CKV): Se trata de clientes que de manera

independiente o porque las empresas lo han fomentado, poseen un gran
conocimiento y entendimiento de la empresa y sus productos. Estos
personajes actlan como un departamento de Desarrollo e Investigacion
gratuito, ya que su funcién es aportar con ideas al desarrollo de la marca. Lo
destacable es que las opiniones estan ligadas directamente con el resto de
los consumidores.
7.6.Estrategias para Consolidar una Marca Redes Sociales
Para poder entender las maneras de accionar en redes sociales para
promocionar un producto, es necesario primero hablar un poco de la evolucion de
la publicidad en la web. Con el arribo de internet, un mundo de nuevas posibilidades
fue descubierto por los anunciantes, quienes supieron depositar todo el
advertisement de sus productos a traves de nuevas expersiones de comunicacion
gue eran posibles gracias a la versatilidad de las plataformas digitales. Se podria
decir que para las compafias esta fue la gran democratizacon de la publicidad, pues
pese a no tener un impacto tan intenso, logré que los usuarios conozcan sobre un
producto sin la necesidad de dirigirse a las paginas web de los anunciantes para

consultar sobre el mismo.
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Sin importar el tamafo, todas las empresas empezaron a sacarle provecho a
esta nueva estrategia y algunos de los elementos que se crearon en ese entonces
para la publicidad hasta ahora se encuentran, como son los Pop Ups o ventanas
emergentes, que son aquellos mensajes que saltan de las pantallas mientras se
navega por internet. Los Banners, que son piezas graficas publicitarias depositadas
en las paginas web afines al producto, suelen contener hipervinculos que
redireccionan al consumidor a una péagina web con informaciébn mas completa y
detallada del bien (suele pagarse por clics a la pagina portadora del anuncio). Los
Skycrapers, que son una especie de Banner vertical bastante alargado que suele
estar a los costados de una pagina web. Y por ultimo, estan los Interstical, que son
los mensajes publicitarios de pantalla completa que se muestran unos segundos
antes de revelar la informacion de interés de las paginas web. Estos ultimos tienen
un gran problema, ya que segun Hubspot hasta el 2017 un 73% de los usuarios
rechazan este tipo de publicidad, ya que la consideran en su gran mayoria intrusiva.

La entrada de las redes sociales y su alto grado de aceptacion, llevo a las
compafias a replantearse el cdmo publicitar en estos medios. Al ver que la mayoria
de productos ofertados constituian atributos bastante similiares, se empez6 a
buscar la manera de relucir los valores de una marca a dotandola de de
personalidad y compromiso para con sus usuarios y la sociedad Por ende, hay que
saber diferenciar entre la publicidad en internet y la publicidad en redes sociales. Si
bien la segunda es parte de la ‘rimera, esta esta lejos de ser estatica y tradicional,
por el contrario, trata de evolucionar y responder de acuerdo a su entorno e influir
en la mentalidad de sus consumidores. En las redes sociales las marcas deben
innovar su estrategia puesto que los mensajes y la presencia en el medio debe ser
casi diaria, comunicando sobre sus productos, sobre la actualidad de su entorno,
sus proyectos futuros, sus posturas frente a las situaciones sociales y en si, toda

clase de informacion que genere engagement mediante la interaccion con la marca.
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Ventajas que ofrece la publicidad en las redes sociales.

Multidispositivo

Se puede ascceder a las Redes Sociales desde
computadoras, celulares, tablets y como se ha
mencionado al inicio del trabajo, gran porcentaje
de jovenes y adolescentes disponen de su tiempo

aqui.

Control del Tiempo

Las ventanas de tiempo de una publicidad en
redes sociales, a diferencia de la publicidad en
internet o medios mas tradicionales, es que puede
durar horas o cuestion de minutos dependiendo de
la necesidad o acontecimiento especifico (Boada,
2019).

Como por ejemplo, descuentos u ofertas por

alguna fecha determinada.

Fidelizacién

La posibilidad que dan las redes sociales para
realizar comentarios 0 preguntas sobre un
producto y, que las marcas a través de sus perfiles
puedan responderlas de una manera mucho mas
rapida hace mas proclive la fidelizacion con el
usuario. Este simple hecho de estar pendiente a
los comentarios ya significa un acercamiento que

genera confianza y seguridad.

Monitorizacion

Las redes sociales te dan la posibilidad de acceder
a las estadisticas de las publicaciones
publicitarias, de aquellas que han sido pautadas o
no. Todos estos datos ayudan a disefar
estrategias mejores a futuro, como son el tiempo

de publicacion, el publico objetivo, el monto de
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dinero invertido e incluso las teméticas en auge a

nivel social.

Mayor Visibilidad Aprovechando la naturaleza de la red social, una
publicidad tiene mas oportunidades de ser vista
por personas nuevas en estos espacios virtuales

que en otros.

Segmentacion A diferencia de la publicidad en internet que no
controla quien puede o no puede ver un anuncio,
la publicidad en redes sociales te da la posibilidad
de apuntar especificamente a un publico
determinadoo mediante el uso de cookies, que
son ficheros que se descargan en los ordenadores
y recopilan datos sobre los habitos de navegacion
de las parsonas. Con esta informacion, pueden
crearse perfiles de accidn en las redes sociales y
categorizar al consumidor, por gustos, edades,
géneros, horarios, todas ventajas al momento

optimizar la rentabilidad de la inversion en pautaje.

Control de Presupuesto Las redes sociales y el alcance que se quiere tener
mediante ellas depende de una inversion que
puede significar desde un ddélar diaro hasta
millones, dependiendo del rango de audiencia que
se planifica. Esto, se debe a la gran competencia
gue existe por ganar visibilidad.

Nota: Listado de ventajas de la publicidad en las redes sociales con su respectiva

descripcion. Fuente: Elaboracion Propia.

En concordancia con las caracteristicas que las redes sociales tienen para la

publicidad, es menester mencionar que existen dos clasificaciones importantes de
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las mismas, y que es dependiendo de esto el tipo de estrategias que se pueden
aplicar.

Las Redes Sociales Verticales: son aquellas que se enfocan es un tema en
especifico y buscan conectar con un publico afin al contenido principal. De esta
manera, varios ejemplos que se pueden mencionar de este tipo de redes de acuerdo
a su clasificacion son:

Por Temética:

e Profesionales: LinkedIn
e Aficiones: DriveTribe.
¢ Viajes: Minute.
Por Actividad
e MicroBlogging: Kingged.
e Juegos: Twitch.
e Geolocalizacion: FourSquare.

Por Contenido Compartido

e Fotos: Pinterest.

e Videos: Vimeo.

e Mdusica: Spotify.

e Documentos: Scribd.

e Presentaciones: SlideShare.

Las redes Sociales Horizontales: Son por el contrario de las anteriores,
aquellas que no se caracterizan por tener una tematica definida. También son
tituladas “generalistas” y se destacan por su principal objetivo, el cual consiste en
relacionar a las personas con gustos diversos. En lo que a publicidad respecta son
las que mas se usan, algunas de las mas famosas son:

e Facebook
e [Instagram

e Twitter
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“‘Es importante para las empresas conocer los distintos tipos de redes

sociales que existen en la red de tal forma que puedan situarse donde se

posicione su nicho de mercado. De esta manera, lo general sera que las

empresas opten por anunciarse en las redes sociales horizontales o

generalistas y a su vez, en funcion de su mercado, aquellas redes verticales

o especificas enfocadas a su sector.” (Sanchez Viscaino, 2019).
7.6.1.Facebook

Red social disefiada con el objetivo principal de “conectar’ gente; mediante
la creacion de un perfil con tus datos personales en el que puedes postear las
imagenes, los videos, las noticias y en general el contenido de tu interés. Facebook
incentiva la interaccion entre los usuarios y sigue siendo la red social mas utilizada
a nivel global, de acuerdo a las estadisticas de la plataforma, actualmente cuenta
con 2.910 millones de usuarios a nivel mundial.

En el Ecuador el 78.8% de las personas entre 15 a 24 afios y 76.9% de las
comprendidas entre 25 a 34 afos utilizan la plataforma de manera activa (INEC,
2019). Pese a esto, también se encuentra un porcentaje significativo de poblacion
oscilante que va desde los 35 hasta los 44 afios.

Para poder empezar a publicitar en Facebook, las compafias deben
plantearse primero crear un perfil comercial o fanpage y segundo disefar
estrategias para proceder mediante los Anuncios de Facebook. Las “Paginas de
Facebook” son cuentas comerciales que dan a conocer los datos de una empresa
y méas profundamente llegan a representar sus valores y convicciones. Por este
motivo, segun Beese (2016), es importante que dentro de la informacioén de una
cuenta estén presentes:

e Descripcion breve y llamativa de la empresa o compaifiia.
¢ Informacion de Contacto:

o Correo Electronico

o Teléfono

o Direccién

o Sucursales
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Resefias u opiniones
Comentarios

Likes

Visitas

Ademas, cabe mencionar que el contenido expresado en este lugar no debe

centrarse en el vender como consigna, mas bien debe servir para visibilizar la

identidad de marca y promocionar los productos de manera divertida y proactiva.

Las paginas de facebook han servido para desarrollar diversos tipos de

estrategias comunicacionales que generan engaement, de las cuales se pueden

destacar:

Realizar Preguntas: las compafiias aprovechan el gusto de los clientes por
interactuar en las redes sociales realizando encuestas sobre sus productos
o temas de la actualidad. Este recurso genera bastante engagement y dota
de informacion importante sobre las posturas y sentires de los consumidores.
Compartir Imagenes y Videos Reelevantes: como se habia mencionado
antes, en las redes sociales predomina el contenido audiovisual, por ende, el
disefiar material llamativo garantiza una mejor captacion en los usuarios. Al
ver un mismo contenido replicado por varias cuentas, se genera una
tendencia que realza la asimilacion de los mensajes y su alcance.

Trending Topics: expresion que hace referencia a las tematicas en auge del
momento. Las paginas de las empresas utilizan mucho este recurso para
semana a semana generar contenido que genere enagement con las
audiencias al estar actualizados con el panorama que los rodea.

Crear un Desafio o realizar una promocion: estrategia que consiste
basicamente en persuadir a los usuarios a compartir y generar vistas del
contenido a cambio de recompensas. Quienes logren promocionar mas la
pagina o la publicacion obtendran un premio que, independientemente de su
coste o utilidad, ya hace crecer exponencialmente a la marca.

Informacidén Exclusiva: es una estrategia mas de fidelizacién que de otra

cosa, puesto que consiste en dotar a los clientes que han dado “me gusta”
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de informacion que no se encontraria de manera facil o, simplemente no se

encontraria, en otro lugar.

De lo expresado antes, se puede ver como existen varias estrategias que
apuntan a diversos fines, elegir cual es la mejor dependiendo de las necesidades
es labor de los administradores de estos espacios digitales. Sin embargo,
independientemente del contenido disefiado hay que tomar en cuenta también el
momento en el que se lo expone. Las herramientas que Facebook ofrece permiten
determinar en que franjas horarias hay mayor niumero de visitas a las paginas, el
problema es que estas herramientas son utilizadas por todas las empresas, lo que
se traduce en una probabilidad muy alta de que una publicacién sea opacada por
otra que genere mas impacto. Por lo tanto, la estrategia deberia suponerse como
un mensaje realmente llamativo que supone impresionar al publico, lanzado en una
franja de mayor audiencia.

Por otro lado, estan los anuncios de facebook, los cuales tienen un
tratamiento distinto al contenido de las Fanpage. Al representar a la publicidad que
se antepone directamente frente a los usuarios de la red social, pueden visibilizarse
de manera masiva y no solo a un grupo selecto de personas miembros de una
pagina o comunidad. Sus objetivos principales son llegar a un determinado nimero
y tipo de audiencia y, obtener el mayor nimero de interacciones. Ademas incorpora
la opcion de invertir dinero para llegar a las audiencias en cuestion. Hay que
recordar que Facebook recopila informacién de sus usuarios (cookies), la cual
después es usada a favor de quien pague para segmentar a sus publicos objetivos
de maneras bastante precisas. Datos como, edad, género, habitos, estudios,
gustos, incluso el estado sentimental forman parte de los factores que pueden
configurarse el momento de disefar y lanzar la estartegia. De modo que, puede
concluirse que facebook llega a ser una herramienta bastante potente que se usa

hasta el dia de hoy para dar a conocer, posicionar, retener, mantener y innovar.
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Figura 3

Uso de Redes Sociales por Edades en el Ecuador

Grupos de edad

1) Fuente 39

Nota: Figura obtenida del INEC (2019).

7.6.2.Instagram

Lo que caracteriza a esta red social es que le brinda a sus usuarios la
posibilidad de compartir imagenes y videos de forma publica o privada. De acuerdo
al INEC, en el Ecuador el 32% de las personas entre 15 a 24 afios y el 30.1% de las
comprendidas entre 25 a 34 afos, utilizan la plataforma de manera activa. A
diferencia de facebook, esta plataforma ha crecido sustancialmente durante los
ultimos afios, ubicandose entre las predilectas especialmente por los jovenes. De
acuerdo con el estudio realizado por DeMers, 2017, el 70% de Instagram esta
poblado por una comunidad que oscila entre los 16 y 34 afios, ademas, esta
considerada como la red social que mas engagement provoca.

Es importante que las empresas entiendan que un perfil de Instagram no
debe usarse para vender o promocionar un producto de manera directa, pues la
gente que habita esta red social no ingresa con la intension de encontrar algo que

comprar. Entonces, ¢Qué debe depositarse en el feed (tablén de fotos del perfil de
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Instagram) de esta red social? Para responder de manera simple, hay que
comprender que Instagram es ahora la carta de presentacion que tienen las
personas y los negocios para presentarse ante los consumidores. Por ende, en un
perfil debe ir, a manera de escaparate, aquellos productos y servicios a ofertar pero,
magquillados de tal manera que lo que se transmita primero sean sus insights. Lograr
gue estas imagenes, estaticas o en movimiento, lleguen a conectar con los
pensamientos y sentires de quien las ve, de tal forma que se siembren en la
identificacion personal, es la consigna de las empresas en Instagram. Es por esto
gue el estudio del mercado y la correcta segmentacion del publico objetivo son
piezas claves para determinar el éxito de una camparia de identidad de marca.

Esta nueva concepcion de publicidad o estrategia rompe con todo lo
establecido y, haciendo incapié, solo es posible gracias a las posibilidades que la
plataforma tiene y a su aceptacion en el publico. De aqui nacen los muy
mencionados hastags, que resumen todavia mas alla que un eslogan, la escencia
en si de las empresas. Se debe pensar muy bien en una frase corta que resuma la
mision, la filosofia y la posicién de una marca para que esta perdure, identifique y
conecte por medio de la viralidad con las masas.

Resumiendo lo antes mencionado, es importante que cada empresa primero
observe a su seguidores, después identifique sus insigths y finalmente busque su
propio camino para conectar, retener y llegar a més usuarios. A través de Instagram
a priori, debe visibilizar la “Escencia de la Marca”.

Para poder profundizar en lo que se puede hacer mediante los recursos de
Instagram, se debe clasificar tres importantes herramientas, las Publicaciones, las
Stories y los Anuncios.

Las Publicaciones son aquellas fotos o videos que ubican en el feed de cada
perfil de Instagram, y sirven para transmitir un mensaje que perdure en el tiempo.
Pueden usarse para informar sobre la actualidad, acontecimiento importantes,
lanzamientos y demas. La creatividad que se aplique dependiendo de la marca y

los productos es ya decision de cada empresa, sin embargo se debe recomendar
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que se mantenga una coherencia visual e identitaria, “lo unico que prevalece es en
lo que crees y defiendes hasta el final” (Velasco, 2022).

Por otro lado estan las Stories, que a diferencia del caso anterior, son
espacios con ventanas limitadas de exposicion. El formato de una Storie permite
publicar contenido efimero que después de 24 horas desaparece. En el marco de la
publicidad, con esta herramienta es posible anunciar de manera gratuita o pagada.
La publicidad gratuita entiéndase como el contenido que cada empresa postea
desde su cuenta oficial, para esto no se necesita de ninguna inversion para y puede
realizarse cuando se desee. Las Stories que se publiguen de esta manera solo
aparecera a quienes hayan seguido a la paginay en un orden jerarquico de acuerdo
a sus intereses. Esto obliga a que el contenido sea mas informal y se disefie de
manera llamativa. Entre las posibilidades de temas a publicitarse aqui encontramos:
publicar preguntar, anunciar un nuevo contenido, promocionar un producto, contar
historias exclusivas de la marca, dar opiniones, crear memes, seguir tendencias,
realizar sorteos “o crear encuestas que puedan proporcionar feedback a la empresa
y saber qué mejorar” (Sanchez Viscaino, 2019).

La publicidad de pago por el contrario, permite planificar la estrategia de
contenido, concebiéndose con un mayor sentido comercial en oposicion a las stories
gratuitas. Facebook, al haber comprado Instagram varios afios atras, permite a las
empresas también contar con la informacién que recopilan las cookies, y por ende,
la inversion vuelve a posibilitar la segregacion del mercado de manera eficiente para
gue el mensaje llegue a las personas deseadas en las franjas horarias mejor
calificadas. Esta publicidad, se le muestra al usuario de manera inevitable cuando
se encuentra viendo Stories de sus péginas o usuarios sdguidos, de forma que por
cada 3 stories vistas de amigos se le presenta una de publicidad. Es usual que para
cuentas con mas de 10.00 seguidores se habilite el “Swipe Up” que tanto para
publicidad gratuita o pagada eprmite enlazar el contenido a una pagina web que
ofrezca informacion més detallada a los interesados.

Como ultimo, se tiene la publicidad a manera de anuncios, fotos, o

secuencias que se presentan a los usuarios en la interfaz principal de Instagram,
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donde se ve el reto del contenido de las personas y cuentas que seguimos. Su
principal diferencia con las Stories es que su formato se asemeja al de una
publicacién del feed de alguien, cuentan con una descripcion y usualmente un
enlace para mas informacion. Este tipo de publicidad es que el mas pasa
desapercibido por los usuarios debido a la rapidez con las que se deslizan entre
contenidos; si algo no es de interés se pasa rapido a la siguiente publicacion. Pese
a esto, es una herramienta que posee las mismas opciones de las Sotries pagadas
ya que segmentan al mercado dependiendo de su target.

7.6.3.YouTube

Es la plataforma numero uno a nivel mundial para la reproduccién de
contenido audiovisual. Segun HootSuite cuenta con mas de 1.900 millones de
usuarios y al dia se visualizan alrededor de mil millones de minutos de contenido o
114.000 afos. La estructura de la interfaz, permite a los usuarios registrados subir
contenido, comentar en los videos, responder a estos comentarios y monitorear el
engagement mediante las herramientas de analisis de Google en general.

Youtube posee una ventaja, y es su compatibilidad con las otras redes
sociales y plataformas en general, lo cual es bastante llamativo para los
anunciantes; pese a esto, el contenido que se deposita si debe diferenciarse del de
la social media. Uno de los principales diferenciales que se tiene, es la duracién y
la profesionalidad de los videos, mientras que en Facebook, Instagram y Twitter la
consigna es llamar la atencion en el menor tiempo posible, en Youtube se deben
depositar los contenidos desarrollandose a profundidad. Entendiéndose desde otro
punto de vista, la estrategia transmedia a plantearse seria que se capte la atencién
mediante redes sociales y se redirija a Youtube a aquellos usuarios realmente
interesados en la marca. Las empresas deben usar Yotube para promocionar los
spots publicitarios completos, brindar testimonios de personas, exhibir el
funcionamiento de un producto, realizar unboxings, tutoriales o crear contenidos
virales, de manera que los usuarios accedan para buscar mas informacion.

El momento de publicitarse en Youtube los anunciantes pueden realizarlo a

través de los videos subidos un perfil, de manera que el engagement se conseguido
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mediante los contenidos de la multimendia y sus interacciones o; utilizando la opcion

de pago por anuncios de la plataforma. Dentro de las opciones de anuncios de pago,

existen tres tipos principales:

Anuncios de Video TrueView: Son videos que se le presentan a los usuarios
mientras ven el contenido de la plataforma. Normalmente es el mismo
Youtube quien mediante sus algoritmos segmenta las publicidades y las
despliega en los videos que tienen concordancia con su tematica. Su objetivo
es lograr que los consumidores se dirijan a las paginas web de las marcas
cuando realmente estan interesados en la oferta, de manera que se cobra al
anunciante Unicamente cuando se visualiza la totalidad del anuncio o se
interactta con el mismo. Existen dos tipos de TrueView:
o In-Stream: Son aquellos anuncios que se reproducen antes, en medio
o al final de un video y por lo general ofrecen una ventana de tiempo
de 5 segundos para que el usuario pueda omitirlos; de aqui la
importancia de disefiar algo que impacte dentro de este corto periodo.
o Discovery: es publicidad que aparece en los resultados de busqueda,
suelen encontrarse al lado de la pagina principal o video buscado.
Bumpers Publicitarios: son anuncios parecidos al TrueView In-Stream, solo
gue de un tiempo mucho menory de obligada visualizacién. Suelen tener una
duracion de entre 6 y 10 segundos y el usuario debe verlos en su totalidad
antes del video. Se cobran por cada mil impresiones (CPM).
Anuncios Outstream: son una nueva modalidad de publicidad que se expone
no en Youtube, sino en el resto de aplicaciones moviles de Google. No tienen

sonido y se cobran igual por el formato CPM.

7.6.4. Twitter

poder

Es la red social por preferencia para el microblogging, la gente accede para

dar su opinibn abiertamente sobre practicamente cualquier tema.

Actualmente cuenta con alrededor de 320 millones de usuarios (Hootsuite, 2019) a

los cuales les da la posibilidad de comentar, retwittear, enviar mensajes y publicar

contenido. En lo que a publicidad respecta, también ofrece una herramienta
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parecida a la Facebook e Instagram, llamada Twitter Analytics; esta permite a los
usuarios y compafiias comprobar la veracidad de la informacion publicada, analizar
los contenidos por su nivel de acogida y ofrecer datos sobre la audiencia que
muestra interés o comportamientos reelevantes alrededor una cuenta.

Twitter se ha constituido a nive empresarial como el espacio idoneo para
generar trafico en la web, interactuando directamente con los clientes, anunciando
nuevos productos, socializando promociones, generando espectativa de eventos,
modernizando y reforzando el reconocimiento de las marcas. Cuando se pretende
diseflar una estrategia en Twitter se debe considerar dos caminos a serguir, el
primero de ellos es la comunicacion mediante una cuenta y el segundo es a través
de los anuncios de Twitter.

La creacion de una cuenta dento de la plataforma es totalemente gratuita, no
hace fatla mas que un correo electrénico y ciertos datos elementales sobre la
empresa o la marca. Muy independientemente de los anuncios, es recomendado
utilizar el perfil para realizar las siguientes estrategias de engagement:

Trending Topics: hay que recalcar que los temas tendencia originalmente
nacieron en Twitter, debido a que las personas buscaban y buscan la actualidad de
la informacion a nivel local e internacional. Este trafico de informacion que,
dependiendo de la situacion o fecha, innunda la web, debe ser aprovechado por las
marcas para causar identificacion con los usuarios. El que un perfil oficial de marca
se pronuncie con respecto a un tema de tendencia la hace mas humana, lo cual
repercute directamente en engagement y las conexiones con sus usuarios.

Interaccion: la plataforma es, como habiamos mencionado antes, la preferida
por la gente para el microblogging. A los usuarios hoy en dia le gusta sentir que son
escuchados y tomados en cuenta dentro de las decisiones tomadas por las marcas
de las cuales son “fans”. Por ende, visibilizar las opiniones y responderlas ocasiona
por lo general un hilo de conversacion (que en Twitter suelen ser inmensos), el cual
significa en un incremento exponencial del trafico en la web, suponiendo una mayor
visibilizacion y directamente un mayor engagement. Un fendmeno interesante que

sucede alrededor de estas interacciones es que las personas se sienten mas
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confiadas de expresarse cuando ven el respaldo de las comunidades de las que son
parte.

Promocion: sin distar de las estrategias vistas en puntos anteriores, hay que
volver a mencionar que la gente no responde bien a la publicidad directa y, en
Twitter, no supone una realidad distinta. Podemos darnos cuenta de que el buscar
la manera divertida, innovadora e impactante de dar a conocer un producto empieza
a definirse como un factor en comun en las estrategias de las redes sociales.

Promocion de Valores: Twitter es una buena plataforma para exponer
elementos que un simple anuncio no puede, como son opiniones, sentires,
ensefianzas, aprendizajes. Las empresas entonces, deben ser muy cautelosas el
momento de publicar contenidos en torno a tematicas de actutalidad, pues
indirectamente estarian adoptando una postura al respecto. Esta posicion es publica
y la pueden visibilizar todas las audiencias, tanto las a favor como las en contra, por
lo que puede esperarse que la controversia nunca falte, lo importante esta en
mantenerse fiel desde un inicio y ser lo mas empéaticos posibles con respecto a la
opinion colectiva.

Ademas del contenido que puede postearse a través de las pagina, esta
también la manera de publicitar de Twitter, la cual es de pago y puede ramificarse
en tres principales:

e Tweets Promocionados: como su nombre lo dice, son Tweets que los
anunciantes deben comprar para que sean visibilizados por mas usuarios de
los que normalmente llega un Tweet ordinario. Aparecen en la interfaz
principal de la plataforma y en los motores de busqueda de la audiencia
escogida para ser expuesta a estas publicidades, pues Twitter también dota
de estas herramientas a las marcas y anunciantes.

e Cuentas Promocionadas: muy similiar caso anterior, esta vez son cuentas
gue se exponen en la interfaz principal de la plataforma. Su principal objetivo
es dar a conocer una marca a las personas que no las siguen pero que,
potencialmente puede resultarles de interés. Todo esto, una vez mas, gracias

a la informacion que segmenta al mercado.
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e Tendencias Promocionadas: se puede entender a una tendencia como algo
viral, que la gente de manera organica promociona, transmite o replica. Sin
embargo, existe la forma de que las marcas creen tendencias sin la
necesidad de este componente, puesto que pueden pagar para que Sus
contenidos aparezcan en la “Lista de Tendencias” de los usuarios.
7.6.5.Influencers

Son un nuevo fendmeno que ha surgido a raiz de las redes sociales y como
estas han influido en la sociedad, se trata de personas que tienen la capacidad de
influenciar en sus seguidores de tal manera que se genere una reaccion. Son
considerados lideres de opinién, de manera que cada producto utilizado, opinién
dada o sentimiento producido es analizado, observado y tomado en cuenta por su
publico. Debido a su gran carisma y facilidad de conectar con la gente, las empresas
han visto aqui una oportunidad de expandir y darles mas identidad a las marcas.

Para poder disefiar una estrategia de publicidad con influencers, las
empresas a parte de su estudio de mercado deben escoger a la mejor persona,
aquella que se adapte a sus intereses y se alinee con sus valores. Seria bastante
extenso clasificar a los influencers de acuerdo a sus contenidos, nos obstante, si se
puede dividirlos por el nimero de personas a las que llegan y de esta manera
presupuestar la inversion. En la “Figura 4” se puede observar la relacion existente

entre el tipo de influencer con el contenido deseado:
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Tarifario de Influencers de Calidad de Publicacion vs. Tipo de Influencer

Calidad

Tamano

Alta
Calidad

Mediana

Calidad

Baja

Calidad

vs Micro Influencer
1.000 a 50.000

seguidores

$200 x imagen
$100 x historia
$250 x video

$100 x imagen
$50 x 3 historias
$50 x video

$50 x 3 post
$20 x 6 historia
$80 x video

Macro Influencer
50.000 a 500.000

seguidores

$500 x foto
$200 x historia
$850 x video

$300 x foto
$100 x historia
$500 x video

$100 x foto
$50 x historia
$350 x video

Mega Influencer
+500.000

seguidores

$1200 x foto
$600 x historia
$2500 x video

$800 x post
$400 x historia
$1200 x video

$400 x post
$200 x historia
$800 x video

Nota: pese al gran primer impacto que tuvieron los influencers en la primera oleada

del fendbmeno, los jévenes de hoy en dia prefieren conectar con micro-influencers,

ya que se presentan como personas todavia mas reales, con opiniones auténticas

gue no se ven cesgadas o condicionadas a un pago en efectivo de las marcas.
Fuente: Luzuriaga S, (2021).

8.METODOLOGIA E INVESTIGACION
8.1.0bjetivo General

Conocer la percepcion que los alumnos de segundo y tercero de bachillerato

tienen sobre la Ingenieria en Sonido y Acustica como campo de estudio.

8.2.0bjetivos Especificos

e Investigar qué carreras universitarias son las predilectas en los alumnos de

ultimos afos de bachillerato.
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e Distinguir los factores que inciden en la toma de deciciones de los estudiantes
el momento de escoger una carrera universitaria.
e Analizar la posible causa del desconocimiento sobre el Estudio de Ingenieria
en Sonido y Acustica.
e Determinar los mejores medios para socializar informacion sobre programas
académicos de tercer nivel en jévenes de ultimos niveles de bachillerato.
8.3.Metodologia de Investigacidon
Dada la naturaleza del trabajo realizado, se necesité obtener datos
cualitativos de una poblacion de jovenes cursando los ultimos afios de bachillerato
y a su vez, informacion de los alumnos de primeros semestres de Ingenieria en
Sonido y Acustica de la Udla; para lo cual, se escogio¢ utilizar el “Muestreo por
Conveniencia”. Este disefio metodolégico es conveniente cuando de una poblacion
determinada se desconoce el total de sujetos que presentaran el fenémeno
buscado, también es util para fendmenos no visibles pero bastante frecuentes
(Mendieta 2015). Para poder aplicar correctamente el mecanismo se debe
establecer distintas etapas de muestreo e identificar de ellas los sujetos que
coinciden con el fenomeno.
8.3.1.Entrevistas y Encuesta para larecoleccion de datos
Para la investigacion se plantearon 2 fases de toma de datos, donde los
mecansimos aplicados a ellas fue la entrevista personal con el sujeto de estudio y
la encuesta, la cual se socializé por internet para tener un mayor alcance. Cabe
mencionar que la primera fase de toma de datos, se la realiz6 estrictamente a
estudiantes menores de edad de bachillerato que estan interesados en la Udla, por
lo que pertinentemente se mantuvo en anonimato su identidad, no se revelaron
nombres ni fotografias de los mismos en las fichas recolectadas. La segunda fase,
se aplicé enviando una encuesta de manera virtual a estudiantes entre primer y
segundo semestre de Ingenieria en Sonido y Acustica de la UDLA, de manera
aleatroria donde se procur6 indagar a profundidad la opiniéon del los participantes
con respecto del tema de estudio, de tal forma que se incentivo la libertad de opinion

€en sus respuestas.
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9.RESULTADOS Y ANALISIS DE DATOS
9.1.Fase 1

En esta primera Fase de la investigacién, como se habia mencionado antes,
se recopilaron los datos de 30 alumnos de colegio entre hombres y mujeres,
cursando segundo y tercero de bachillerato de varias instituciones educativas de la
ciudad de Quito. Las encuestas aplicadas constaron con un total de 32 preguntas,
las cuales estuvieron enfocadas a proporcionar informacion valida para 4 aspectos
perninentes con la problematica y el tema de estudio del presente trabajo. Estos
aspectos fueron:

e Aptitudes, Gustos y Condiciones que influyen en la eleccién de programas
académicos de tercer nivel.

e Test Vocacionales y las ofertas académicas que arrojan a los alumnos.

e Mecanismos predilectos para la socializacion de informacion sobre
programas académicos de tercer nivel.

¢ Entendimiento que se posee sobre la Ingenieria en Sonido y Acustica.

NOTA: el desglose de las preguntas aplicadas en esta encuesta se lo puede
encontrar en el “Anexo 17, al final del documento.

Analizando las respuestas de los encuestados, se pudo obtener los

siguientes resultados de cada uno de estos aspectos:

9.1.1.Aptitudes, Gustos y Condiciones que influyen en la eleccion

de programas académicos de tercer nivel

Las preguntas de este apartado arrojaron datos importantes para la
investigacion, el primero de ellos tuvo que ver directamente con las materias que
mas les gusta a los alumnos dentro de sus programas académicos de bachillerato.
A raiz de esto, se tratd de encontrar una correlacion entre sus carreras predilectas
y las instituciones donde quisieran estudiarlas. En los siguientes diagramas de

pastel se puede observar las respuestas:
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Figura 7

Materias Preferidas por los Estudiantes de Colegio

Materias Preferidas en Unidades Educativas

. 4% 4%
9% 13% M Artes

M Lenguaje y Filosofia

M Biologia y Quimica
Fisica y Matematica

M Historia y Geografia

B Programacion

Nota: Respuestas proporcionadas abiertamente por los participantes. Fuente:
Elaboracion propia (2022).

En primera instancia se ve reflejado que la mayoria de estudiantes presentan
una iclinacién predominante hacia la Biologia y la Quimica, seguida por un favorable
predisposicién hacia la fisica y la matematica y, finalmente con un menor nimero
hacia el lunguaje y la filosofia. Las materias de Arte, Programacion, Geografia e
Historia estan en los ultimos lugares significando que son menos los alumnos que

se van por estas ramas de las ciencias.
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Programas Académicos de Tercer Nivel Preferidos

Programas Académicos de Tercer Nivel

Preferidos

59 3% 1%

M Disefio

M Ingenieria

m Derecho
Administracion

m Medicina

M Biotecnologia

H Psicologia

M Veterinaria

B Pedagogia

M Trabajo Social

W Turismo
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Nota: Respuestas proporcionadas por los alumnos sin ningun tipo de influencia, los

datos recopilados fueron de libre contestacion segin sus conocimientos de las

ofertas acadfiemicas. Fuente: Elaboracion propia (2022).

En este segundo diagrama, los alumnos respondieron las carreras que han

pensado como sus futuros caminos a seguir en en una institucion de tercer nivel.

En los primeros lugares, con un porcentaje similar, estan Biotecnologia, Medicina y

Psicologia, lo cual va acorde con las respuestas anteriores. No obstante, las

ingenierias, que pueden entenderse como las directamente relacionadas con

Matematica y Fisica, representan una minoria significante muy por debajo de estas

primeras tres. Aun asi, son la eleccion cn el segundo mayor porcentaje, superando

a otras carreras como Administracion, Derecho, Turismo y Pedagogia.
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Figura 9

Preferencia entre Universidades Publicas o Privadas

Preferencia entre Universidad Publica o
Privada

M Privada

M Publica

Nota: independientemente de las situaciones académicas, los factores que
influyeron en su decision fueron en su mayoria el prestigio y calidad de educacion

de la institucion. Fuente: Elaboracion propia (2022).

Teniendo claro el panorama de las preferencias académicas de los
estudiantes, se paso luego a conocer el tipo de institucion en la cual quisieran seguir
sus carreras, donde se obtuvo un empate entre instituciones publicas y privadas.
Por este motivo, resulté necesario profundizar en este apartado, para poder conocer
las razones de sus respuestas. Por un lado estuvieron quienes escogieron una
institucion publica en base a sus limitantes en el factor econémico; sin embargo,
varios alumnos justificaron que consideraban esta opcién como la que ofrecia una
mejor educacién, con docentes mas capacitados. Por otro lado, quienes escogieron
la opcién de estudiar en una institucién privada, lo hicieron argumentando que la
infraestructura y la tecnologia que ofrecen garantizan un estandar de educacion mas

acorde a la realidad global; si bien algunos de ellos también presentaban dificultades
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econdmicas, apelaban a conseguir préstamos o becas para poder continuar con sus

estudios.

Figura 10
Universidades Preferidas por los Estudiantes

Universidades Preferidas

B Universidad Central del Ecuador
m PUCE
B UTE
USFQ
M lachay
W ESPE
B UIDE
H UDLA
H Salesiana
M Exterior
W Politécnica

W UISEK

Nota: Las respuestas que se mestran a continuacion son todas las recopiladas en
el estudio, en el caso de instituciones fuera del pais solo se las mencioné como

“Exterior”. Fuente: Elaboracién propia (2022).

Como ultima parte de esta etapa, estuvo tener presente las IES en las cuales
los alumnos quisieran estudiar. Aqui se obtuvo que la institucion con mas adeptos
resulté ser la Pontificia Universidad Catodlica del Ecuador con un 20% de aceptacion,
seguida de la Universidad Central del Ecuador, con un 16% de aceptacion hasta

llegar a la UDLA, la cual obtuvo un 10% de aceptacion al igual que la Escuela
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Politécnica Nacional. El resto de instituciones obtuvieron valores menores al 10%
como se puede observar en la tabla.
Con este dato, se puede inferir desde ya, que la Udla, al entrar dentro de las
3 primeras IES escogidas, esta bien posicionada en el colectivo académico de las
unidades educativas de Quito.
9.1.2.Test Vocacionales y las ofertas académicas que arrojan a los alumnos
El objetivo de la segunda etapa de la fase 1, estuvo enfocado a reconocer si
la orientacion vocacional brindada a los alumnos, a través de Tests Vocacionales y
otros mecanismos, ofertaban a la Ingenieria en sonido y Acustica como una

alternativa de estudio en la IES.

Figura 11

Porcentaje de alumnos que Realizaron un Test Vocacional en el Colegio

Alumnos que Realizardn un Test Vocacional

uSi

® No

Nota: los procesos de orientacion vocacional, en su gran mayoria, aplican test
vocacionales a los alumnos para determinar sus aptitudes, habilidades, destrezas,

gustos y motivaciones. Fuente: Elaboracién propia (2022).
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Para poder determinar lo antes mencionado, se tuvo primero que determinar
el porcentaje de los alumnos que habian pasado por este proceso. Se obtuvo
entonces, que el 65% de los sujetos de estudio ya habia sido orientado
profesionalmente, mientras que un 35% no. Cotejando estos datos con el resto de
informacion proporcionada por los alumnos, se determind que el motivo de no haber
realizado un test vocacional no esta relacionado directamente al tipo de plantel o al
nivel de estudios que se encuentran atravezando. Mas bien puede atribuirse este
fendbmeno a razones particulares o motivaciones personales de cada sujeto que,
para el presente estudio no resultan pertinentes de profundizar. Para los analisis
contiguos de esta etapa, se tomo en cuenta Unicamente la informacion de aquellas
personas que si realizaron al menos un test vocacional, entendiendo que la data
existente de quienes no, resulta de poca utilidad y mas bien puede incidir
negativamente al estudio.

Dentro de este 65% de alumnos que realizaron un test vocacional, las

carreras mas ofertadas fueron las siguientes:
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Figura 12

Carreras mas ofertadas en los Test Vocacionales

Carreras Ofertadas en los Test Vocacionales

M |diomas

M Turismo

B Administracidon de Empresas
Abogacia

M Veterinaria

H Fisica

H Neurologia

B Musica

M Trabajo Social

W Artes Escénicas

H Ingenieria

H Psicologia

B Medicina

W Arquitectura

Fisioterapia

Nota: abanico amplio de ofertas académicas de tercer nivel. Sin embargo, toman a
la ingenieria como un solo campo sin profundizar sus diferentes carreras. Fuente:

Elaboracién propia (2022).

En los primeros lugares se puede observar a Medicina y Psicologia con un
14% de coincidencia, seguido de Administracion de Empresas con un 11%y, en un
tercer lugar a Abogacia con un 7%. El resto de programas académicos se
encuentran por debajo de estos valores y en ninguno de los casos se menciono a
Ingenieria en sonido y Acustica. Si bien existe un porcentaje de 7% para el estudio
de Ingenieria, resulta bastante global el valor al no determinarse qué tipo de
Ingenieria es la que se oferta. Debido a esta razon, en el estudio, este resultado
podria ser despreciado, sin embargo, el hecho de que se trate a las Ingenierias
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existentes dentro de un mismo paquete sirve para corroborar la falta de
conocimiento que los estudiantes tienen sobre la oferta académica total de la IES.
NOTA: solo en la Universidad de Las Américas existen 8 carreras de

Ingenieria Ofertadas.

Figura 13
Resultados de los Tests Vocacionales vs. Preferencias de los Alumnos

Carreras Ofertadas por los Tests tienen
concordancia con las Preferencias de los
Alumnos

| Si

® No

Nota: existe alrededor de 1/3 de alumnos que no creen que su camino de estudio
concuerda después de los tests, probablemente se requiere un proceso mas a
detalle. Fuente: Elaboracion propia (2022).

Como dato adicional dentro de esta segunda etapa, se obtuvo que un 64%
de los estudiantes manifiestan estar satisfechos con el proceso de orientacion
vocacional, pues las carreras ofertadas tienen concordancia con sus aptitudes y
gustos. Sin embargo, existe un 36% de alumnos que no estan satisfechos con el

proceso. Nuevamente, puede deberse a una falta de profundidad dentro de los
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mecanismos aplicados o0 a un desconocimiento de toda la oferta académica de
tercer nivel.
9.1.3.Mecanismos predilectos para la socializacion de informacion sobre
programas académicos de tercer nivel

Para poder tener un entendimiento mayor sobre la conducta de los
adolescentes en las redes sociales, se tuvo que analizar qué plataformas son de
su predileccién y qué contenido estan dispuestos a consumir dentro de ellas. De
esta manera se obtuvo qué las redes sociales mas populares entre los jovenes de
colegio son TikTok e Instagram con un 44% y 35% de aceptacion respectivamente,
dejando por debajo a Facebook con un 13% y Snapchat con un 8%. Un dato
importante dentro de esto, es que se vié poca aceptacién a Twitter, ya que el 56%
de los y las entrevistadas manifestd darle poco o ningiun uso. A parte de estos
resultados, también estuvo la aceptacion que YouTube tiene como plataforma de
consumo de contenidos audiovisuales, donde el 26% de los alumnos supo
responder que utiliza bastante la herramienta tanto para fines académicos como
para fines de entretenimiento. Por Gltimo, pero no menos importante, el 100% de los
sujetos estableci6 a WhatsApp como el medio de mensajeria instantdnea mas
utilizado, por encima de Telegram, plataforma que obtuvo un 70% de poca

aceptacion.
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Figura 14

Medios por el que los alumnos de colegio reciben la informacion de las IES

Medios por el que se Recibe Informacion de
las IES

B Redes Sociales

B Unidades Educativas

m Paginas de Internet
Preuniversitarios

H [ES

Nota: las redes sociales son el medio predominante mientras que los medios
“tradicionales” ni siquieran reflejan valores significativos. Fuente: Elaboracion propia
(2022).

Posterior a los datos del nivel de uso de las redes sociales, también se
averiguo cual es el medio al cual recurren los alumnos de colegio en busca de
informacion sobre los programas académicos de las IES. Se obtuvo que un 44% de
los participantes recurren a las redes sociales, un 31% a paginas oficiales de
internet y un 17% prefiere consultar dentro de sus Intituciones Educativas. Es
importante reconocer que los medios tradicionales, tales como radio y television
estan muy por debajo, representando apenas un 4% del total, al igual que la opcidn
de acudir a la Institucion de interés directamente.

Con este panorama, el siguiente paso fue entender si los alumnos estaban
dispuestos a recibir publicidad de las IES en las Redes Sociales, entonces se

procedid a averiguar en cudles de ellas quisieran recibir este contenido. Los
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resultados obtenidos pueden verse en la “Figura 15”; se observa claramente como
la aceptacion y deseo de recibir esta informacioén posee una relacion directamente

proporcional con el uso que se le da a cada Red Social.

Figura 15

Aceptacion de Publicidad sobre las IES en Redes Sociales

B 1 {nada eficiente) W2 W3 W4 W5 (muyeficiente)

7
1
Em n

100% 0% 100%

Nota: la mayor apertura a la publicidad sobre una oferta académica de interés es a

través de Instagram y TikTok. Fuente: Elaboracion propia (2022).

Claramente se ve que los alumnos tienen buena predisposicion a recibir esta
informacion a través de contenidos en TikTok, Instagram, Facebook y Youtube,
reforzando la estrategia Transmedia a la que se quiere apoyar con la investigacion.

Como etapa final de esta etapa, se utilizé una pregunta que buscaba conocer

si la publicidad en Redes sociales resulta util para los estudiantes.
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Figura 16

Utilidad de la publicidad en redes sociales en los adolescentes

Informacion en Redes Sociales

M Favorable
H Desfavorable

= Medianamente Favorable

Nota: las respuestas obtenidas denotaron que los consumidores eran
constantemente bombardeados con informacién y productos de su intereés. Esto
refuerza la segmentacion del mercado y las micro comunidades en las redes

sociales. Fuente: Elaboracion propia (2022).

El 48% de los encuestados respondieron que es favorable encontrar
contenidos de utilidad que despejen dudas en las redes sociales. Sin embargo, la
mayoria de ellos comentaron que a parte de visibilizar la labor y los campos de
accién de los programas académicos, las campafas publicitarias deberian redirigir
a informacion detallada de mallas académicas, procesos de matriculacion,
calendarios académicos y precios de las colegiaturas.
9.1.4.Entendimiento que se posee sobre la Ingenieria en Sonido y Acustica

Como etapa final de la primera fase, se pregunto a los alumnos directamente
si conocian la Carrera de Ingenieria en Sonido y Acustica como oferta académica.

Los resultados arrojaron que el 91% de los participantes desconocian la carrera y
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el 9% restante tenian una vaga idea de la misma. A la par, dentro de esta etapa
también se obtuvo que solo el 9% de los test de orientacién vocacional aplicados
ofrecieron a la carrera como opcion. Esto plantea una similitud exacta entre ambos
valores por lo que podria inferirse que son factores relacionados, y que el uno tiene

impacto directo sobre el desconocimiento del plan de estudios ofertado por la Udla.

Figura 17

Porcentaje de Tests Vocacionales que ofertaron a la Carrera de Sonido y Acustica

Test Vocacionales que han ofertado la
Carrera de Ingenieria en Sonido y Acustica

B Han Ofertado

H No han Ofertado

Nota: la mayoria de Tests Vocacionales aplicados ni siquiera exponian el resto de
diferentes ingenierias que exiten en la oferta educativa de las IES. Fuente:
Elaboracién propia (2022).

En preguntas posteriores, se busco saber el interés que los alumnos tienen
en esta carrera y el valor obtenido subi6 a un 17%. No obstante, este valor no sera

tomado en cuenta dentro de la investigacion puesto que esta influenciado por la
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misma encuesta al dar a los estudiantes informacioén sobre el plan de estudios en

cuestion.

9.1.5.Andlisis de Resultados de la Fase 1

Con los datos obtenidos en la primera fase de la investigacion se pudieron

realizar varios analisis significativos que aportan al trabajo en cuestion, los cuales

fueron:

A la mayor parte de alumnos les gustan las ciencias naturales o la quimica
dentro de sus unidades educativas, seguido estan fisica y matematicas, lo
cual da un buen panorama para las ingenierias y su oferta académica,
incluida la de Acustica y Sonido.

Solo el 9% de alumnos quisieran estudiar una ingenieria pese a su gusto por
las ciencias exactas. Dato que contrasta el anterior resultado pero que se
atribuye a la falta de guia con conocimiento dentro de su proceso de
Orientacion Vocacional.

La mayoria de los test vocacionales ofrecen “Ingenieria” como una opcién
general y no especifican qué tipo de ingenierias existen dentro del abanico
de ofertas académicas. Esto afecta directamente en la motivacién que
poseen los alumnos para seguir carreras de ingenieria en las IES.

El Factor econdémico resulté no ser un factor predominante para la eleccion
de una Institucién Publica o Privada como opcion de Educacion Superior. En
vez de esto, predominaron el prestigio de la institucion, el entendimiento
personal de la calidad de docentes que poseen los institutos y la
infraestructura junto con el nivel de tecnologia que posee cada uno de
acuerdo a su opcion de carrera.

La UDLA esta dentro de las primeras tres universidades predilectas por los
alumnos el momento de pensar en una IES para continuar sus estudios, lo
cual provee un buen posicionamiento de la institucion para ofertar mas
eficazmente a todas sus carreras.

Un 35% de los alumnos no estan conformes con los resultados arrojados por

su test vocacional, lo cual puede estar directamente relacionado con la falta
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de informacion completa el momento de socializar la oferta académica de las
IES.

e Un 45% de los alumnos acuden a redes sociales como TikTok, Instagram y
Facebook en busca de informacion académica de las IES, por lo que apuntar
a un material Audiovisual disefiado para estas plataformas, que Impacte y
refuerce la camparfia de marketing de la carrera, se traduce como un camino
correcto a seqguir.

e Un 48% de los alumnos prefieren encontrar informacién en plataformas
digitales. Sin embargo, desean que informacion sobre Mallas Curriculares,
Calendarios Académicos, Procesos de Admision y Costos de Colegiaturas,
se encuentren bien explicadas o sean de facil acceso después de visualizar
un comercial. Este dato es importante pues ayuda a saber qué colocar en los
“Call to Action” del comercial.

e El 91% de los sujetos manifestd que los test vocacionales realizados no
ofertaron Ingenieria en Sonido y Acustica como opciéon de carrera
profesional. Este dato refleja que desde la concepcién del proceso de
orientacién vocacional la Ingenieria en sonido y Acustica no esta presente.

e El 91% de los encuestados desconocia la carrera, con el spot se intenta
mediante el impacto y la comicidad llegar a mas jévenes y hacer que se
interesen por el plan de estudios.

9.2.Fase 2

La segunda fase de la investigacion se la realizd con los estudiantes que se
encuentran cursando primero y segundo semestre Ingenieria en Sonido y Acustica
en la UDLA. En total, se pudo recopilar informacién de 25 participantes entre
hombres y mujeres, a através de 25 preguntas las cuales se encuentran detalladas
en el “Anexo 1” al final del documento. Acorde a esto, el enfoque de esta fase estuvo
dirigido a recopilar datos sobre 3 aspectos que complementan la investigacion:
9.2.1.Motivaciones para estudiar laIngenieriaen Sonido y Acustica enla UDLA

Dentro de este primer aspecto se intentdé de manera completa tener un mayor

entendimiento, desde el punto de vista de los alumnos que ya tomaron la decision,
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de las razones y motivaciones para estudiar Ingenieria en Sonido y Acustica. Las
primeras preguntas proporcionaron resultados similares a los de aspecto dos de la
fase uno, pues el del 100% de alumnos que realizaron un Test Vocacional antes de
ingresar a estudiar en la Universidad, solo al 17% se les informé de la existencia de
la Carrera como opcién. Complementando este dato, también se obtuvo que el
100% de las instituciones educativas no mencionaron al programa académico en
cuestion durante los afios de formacion, incluyendo segundo y tercero de
bachillerato.

Pues bien, de acuerdo a esto luego se procedié a identificar que porcentaje
de estudiantes tenian claro que querian estudiar Sonido y Acustica desde un
princicio. En este sentido, el 35% de los encuestados respondid que estaban
decididos por la carrera desde primeras instancias. El otro 65% afirmo haber optado
por otras carrera antes de decidirse por esta ingenieria.

Los datos anteriores, lograron plantear la antesala del aspecto estudiado,
pues una vez concidas las generalidades de su proceso de seleccién de estudios,
se procedi6 a indagar en como fue que decidieron optar estudiar Sonido y Acustica.
El dato obtenido fue que el 100% de los entrevistados estaba interesado por una
rama inherente al Sonido mas no necesariamente a la Acustica. Entre las opciones
mas recurrentes estuvieron: anhelo de ser productores musicales, sonidistas,

trabajar en estudios de grabacién y disefiar su propio estudio.



63

Figura 18

Razones para Estudiar Sonido y Acustica en la UDLA

Razones para Estudiar Sonido y Acustica en
la UDLA

M Prestigio
M Infraestructura y Tecnologia

M La Unica que posee esta Carrera en
el Pais

Nota: la categoria de ingenieria si es un factor decisivo por sobre las tecnologias

adyacentes que compiten en el mercado. Fuente: Elaboracion propia (2022).

Como etapa final de este aspecto, se quizo entender las razones de la
eleccién de la Universidad para escoger estudiar una ciencia relacionada con el
audio y el sonido (recalcando nuevamente que la acustica no fue la rama predilecta
en su proceso de eleccion). Como se puede ver en la “Figura 18”, la gran mayoria
de alumnos optaron estudiar este programa académico en la UDLA por ser la Gnica
Institucion de Educacion Superior a nivel nacional que lo posee como Ingenieria. La
segunda razon fue por los recursos tecnoldgicos que posee la institucion y la dltima
fue por el prestigio de la Universidad. Ya que existen academias y otras IES que

ofrecen estudios similares, podria inferirse que el titulo de “Ingenieria” si resulta
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llamativo por sobre una “Licenciatura” pese a que en la actualidad ambos son
considerados de Titulos de Tercer Nivel.
9.2.2.Medios por los que encontraron Informacién sobre el Plan de Estudios
Analizado el primer aspecto, se deben mencionar el enfoque de la siguiente
parte. Aqui, de manera consisa se buscé identificar las fuentes de informacion que
usaron los estudiantes para encontrar esta carrera que se alineaba con sus
intereses. Como pudo observarse antes, ni en las intituciones ni en los Tests de
Orientacion Vocacional estuvo la Carrera, de manera que segun los datos obtenidos
la gran mayoria de los alumnos corroboraron que hallaron este programa através
de una busqueda independiente en medios digitales, motores de busqueda en
internet y redes sociales. Como puede observarse en la “Figura 19”, el 50% de los
participantes llegaron a la Carrera y a la UDLA por medio del internet y el 23% por
el boca a boca de sus conocidos y allegados. El resto de datos poseen una distancia
significativa por lo que podria decirse que no influyen mayoritariamente a la

tendencia.
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Figura 19
Medios por donde se recibe informacion de la Carrera en Sonido y Acustica de la
UDLA

Medios por los Cuales recibieron
Informacion de la Carrera en Ingenieria en
Sonido y Acustica

M Internet
W Boca a Boca
m Calling
Test Vocacional
M En la Universidad

M Television

Nota: la mayoria de alumnos indagaron por sus propios medios a través de internet
para informarse sobre la carrera. Dentro de esta cifra esta la informacion de paginas

oficiales, redes sociales y blogs. Fuente: Elaboracion propia (2022).

9.2.3.Entendimiento del ambito laboral profesional de los y las graduadas de
Ingenieria en Sonido y Acustica de la UDLA

Como ultimo aspecto a analizar, estuvo la percepcién que los alumnos tenian
sobre su futuro como graduados de Ingenieria en Sonido y Acustica. Las respuestas
a las preguntas aplicadas denotaron que los alumnos que ya se encuentran
estudiando la Ingenieria ya consideran otras opciones laborales como proyeccion,

si bien las opciones alineadas al Sonido siguen siendo predominantes, varios
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sujetos ya consideran a las ramas de la acustica como posibles y llamativas
opciones.

Ya dentro del aspecto analizado, se obtuvieron datos interesantes donde la
mayoria respondio que el ambito laboral de la Acustica y el Sonido en el pais es
“‘complicado” o “no tan sencillo” y argumentaron a que como tal, esta carrera no esta
considerada dentro del entendimiento de la sociedad. Alineado con este
pensamiento los y las alumnas entrevistados supieron estar de acuerdo con que
faltan méas Ingenieros e Ingenieras en sonido y Acustica a nivel nacional para que
el campo laboral esté considerado mas seriamente y supieron expresar Ssu
compromiso para la consecucibn de este objetivo como parte de sus

responsabilidades en un futuro.

Figura 20
Percepcion de los alumnos de primero y segundo semestre del Ambito Laboral de

los y las Ingenieras en Sonido y Acustica en el Ecuador

Percepcion del Ambito Laboral de los y las
Ingenieras en Sonido y Acustica en el
Ecuador

M Buena
B Complicada
= Mala

No conocen
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Nota: la mayoria de alumnos supieron responder que la situacion laboral es

complicada debido a la falta de posicionamiento de la acustica y el sonido como

profesion importante para la sociedad a nivel general. Fuente: Elaboracion propia
(2022).

Como dato adicional se obtuvo que el 91% de los familiares de los

estudiantes los apoyan con su plan de vida a futuro, como ingenieros e Ingenieras

en Sonido y Acustica. Solo un 9% posee una resistencia a considerar esta ciencia

como una viable opcién de carrera.

9.2.4.Conclusiones de los Resultados de la Fase 2

De manera similar a la primera fase del estudio, se encontr6 que solo al 17%
de los estudiantes que realizaron un Test vocacional se le oferté o menciono
el programa de Ingenieria en Sonido y Acustica de la UDLA como oferta
académica.

Muy relacionado al dato anterior, se debe recalcar que por parte de las
unidades educativas los alumnos no recibieron tampoco ninguna informacion
de la Ingenieria en Sonido y Acustica.

El 35% de los estudiantes de nuevo ingreso estaban seguros desde un inicio
en seguir Sonido y Acustica en la UDLA, el resto de los participantes
respondié que no fue hasta descubrir esta carrera por medios propios que
cambio de parecer. Este programa académico ofrecidé una experticia que se
identificd de mejor manera con los gustos de los alumnos.

El 100% de los estudiantes de entre primero y segundo semestre de la
carrera de Sonido y Acustica de las UDLA, optaron por estudiar el programa
académico al desear desarrollar una profesion relacionada con el audio, no
con la acustica. Un dato muy util para el estudio, pues denota que el ambito
mas desconocido radica en este factor de la carrera.

El 77% de los estudiantes ingresaron a la UDLA a estudiar Sonido y Acustica

ya que es la unica institucion que ofrece una titulacion mixta de “Ingenieria”.
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Se logro identificar que el titulo de ingeniero posee un mayor peso que el de
tecnologo o licenciado en el colectivo.

e EI 50% de los alumnos llegaron a conocer la oferta académica de Sonido y
Acustica gracias a la web, y la publicidad que se deposita en ella. Este 50%
esta compuesto de publicidad en redes sociales, publicidad en péaginas
oficiales, videos en YouTube, informacién del programa en la pagina oficial,
blogs y referencias en comunidades digitales.

e El 43% de los alumnos que actualmente estudian en la CISA estan
conscientes de que el ambito laboral de los y las ingenieros en sonido y
acustica es complicado. Sin embargo, alientan a los demas a estudiar el
programa justamente para poder seguir creciendo hasta llegar a ser

reconocidos como un sector profesional parte de la sociedad.

10.PROPUESTA DE SOLUCION

En base a los resultados obtenidos con las encuestas y, complementando
con las estrategias de consolidacion de audiencias antes mencionadas, se ha
disefiado un spot publicitario que pueda atacar directamente las falencias que la
Carrera de Ingenieria en sonido y Acustica posee para poder consolidarse como
oferta publicitaria en el colectivo de los estudiantes de segundo y tercero de
bachillerato de la ciudad de Quito.

Cabe mencionar que el spot desarrollado en esta investigacion es una de las
partes de una estrategia publicitaria transmedia que consiste en diversos materiales
informativos, llamativos y de alto impacto distribuidos en diversos medios digitales.
Estos productos seran solo mencionados mas adelante debido a que no son
pertinencia del presente trabajo, sin embargo ayudaran a reforzar el
comprendimiento de su labor.

10.1.Producto o Servicio

La Carrera de Ingenieria en Sonido y Acustica posee un campo de accion

gue se ramifica a lo largo de un espectro amplio de profesiones y disciplinas que se
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interrelacionan. De este modo, de manera global se puede decir que el producto
gue se va a promocionar es el programa académico como tal, no obstante, la
estrategia de marketing plantea que se realice un spot publicitario por cada uno de
estos campos independientemente. Debido a la dificultad de poder transmitir de
manera eficaz el abanico de habilidades que se pueden cultivar con la acustica y
con el sonido, resulta integral dedicar un material audiovisual para cada una de
ellas.

El presente trabajo, de manera mas aguda, promociona la importancia que
tiene la acustica dentro de la arquitectura, exponiendo de manera digerible y
entretenida coOmo se conecta una profesion poco conocida con una ampliamente
entendida; logrando abordar parte de la vision y misién de la CISA que tiene que
ver con la formacion de profesionales exitosos con la capacidad de transformar la
sociedad.
10.1.1.Nombre del Spot

El spot publicitario tendra el nombre “Escucha la Diferencia”, el cual nace a
raiz de uno de los ejes principales de la CISA, el oido, pues es la herrramienta
principal con la cual se perciben los fendmenos ondulatorios y vibratorios. De primer
plano sugiere una accidn que propone al espectador agudizar su criterio y notar un
cambio entre situaciones donde se han puesto en practica los conceptos de la
ingenieria y situaciones donde no.

El nombre del Spot se mostrara al final del producto audiovisual, justo en
medio del Eslogan, el Call to Action y los logos de la institucion. Es importante
mencionar que el nombre del comercial servird también como cierre del Eslogan,
por esto la importancia de que se relacionen estrechamente para lograr una
coherencia narrativa que derive en los links de la carrera para mayor informacion.
10.1.2.¢,Qué problema Soluciona?

La ingenieria en sonido y acustica de la UDLA es una carrera relativamente
nueva en el Ecuador y es la Unica que existe en el pais con este titulo. Actualmente,

se encuentra en periodos dificiles ya que el nimero de ingreso de estudiantes ha
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disminuido con cada semestre e incluso su retencion estudiantil esta poniendo en
peligro su prevalencia y continuidad en el tiempo.

Se detectd que la principal causa de este fendmeno es el desconocimiento
de lo qué es y lo qué puede hacer un Ingeniero en Sonido y Acustica en el ambito
laboral Ecuatoriano, tanto por parte de estudiantes de colegio como de sus padres
de familia. Por esta razoén, el Spot publicitario, junto con la campafa y estrategia de
marketing, busca reforzar el entendimiento que se posee sobre la CISA a nivel de
alumnos de segundo y tercero de bachillerato.
10.2.0bjetivo General

Conseguir que los estudiantes de segundo y tercero de bachillerato
interesados tengan un mayor entendimiento y se identifiquen con la carrera y sus
valores, mediante una campafia de videos cortos en redes sociales, que informe,
llame la atencidn y los motive a estudiar este campo en la Universidad.

10.3.0bjetivos Especificos

e Lograr dar un mayor entendimiento sobre los campos de accién y trabajos
gue un Ingeneiro en Sonido y Acustica tiene en el ambito laboral.

e Cambiar la concepcion errébnea que el publico objetivo tiene de la carrera
por un concepto mas claro y certero de lo que en verdad es.

e Reforzar laidentidad y sentimiento de apropiacion hacia la carrera con los
alumnos cursantes, especialmente con aquellos de los primeros niveles.

10.4.Mercado Objetivo

Nuestro target estd enfocado principalmente a estudiantes de colegios
cursando segundo y tercero de bachillerato de la ciudad de Quito, con edades que
oscilan entre 15 y 19. Fue importante conocer dentro de esto las aptitudes e
intereses que tienen, para esto, se realizé un perfil “Buyer Person” que se muestra

a continuacion:
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Figrua 21

Buyer Person

Ao

Frustraciones Motivaciones
nuestro modelo de Buyer
Persona.

Persona profil

Kevin
Castro

Kevin Castro

Escucha y descubre nueva mdsica.
« Le gusta investigar e indagar sobre
temas con respecto ala producciény la

acustica.
@ - Ensaya después del colegio con su
(&) (L1 banda.
estudiante level goal « Es bueno en matemdticas y en arte.
colegio avanzado indagador Compone sus canciones.

Descripcién General

Kevin es un joven de 18 afios, que vive en la
capital, es representante de los centenials y
actualmente se encuentra cursando su Ultimo
curso del colegio.

La pandemia limité sus posibilidades de
interaccion presencial, por lo que la mayoria de
sus actividades las realiza a través de internet, sus
amigos y sus contenidos de interés.

Es integrante de una banda y le interesa bastante
el audio, busca la manera de armar sus propios
sets para grabacion y de esta manera poder
producirse a si mismo.

En esta etapa de su vida, tanto sus docentes
como sus familiares han estado empezando a
presionar para que defina una carrera
universitaria para estudiar. Sin embargo, Kevin no
estd muy informado sobre las ofertas académicas
que hay en el pais y este desconocimiento
provoca que no sepa que seguir; algo en él le
dice que su camino no va por un trabajo "comun"
y quiere encontrar eso donde él se siente
cémodo.

Con el retorno a la presencialidad, ha empezado a
socializar con sus compafieros de colegio y a
compartir ideas sobre su futuro. Esto, ha motivado
a que empiece a indagar mds en sus redes
sociales sobre las opciones que puede escoger.

POUBLE CLICK
€ FOR DETAILS

This i a toxbox.

« Se despierta y escucha una cancién antes de
levantarse.

« Escucha minimo 2 horas de mdsica al dia.

« Ensaya fuera de casa por las tardes.

« Pasa alrededor de 6 horas al dia en el internet,

investigando, viendo series de ciencia ficcion con

bases cientificas, interactuando con sus amigos

en redes sociales y jugando videojuegos.

Es estratégico, pues dedica el tiempo necesario a

sus materias, no las descuida pero le da mas peso

a otros aspectos.

« Los fines de semana disfruta de salir a pasear,
hacer caminata o conocer lugares nuevos.

- Alfinalizar el dia ve TikTok antes de irse a dormir,
descubre gente y tendencias y las guarda.

« Hombre 18 afios

« Vive con su familia en Quito -
Ecuador.

Depende econémicamente de
sus padres.

Es el primero de dos hermanos.
« Se encuentra acabando su
educacion media.

Considerado Mestizo.

« Ser un profesional de alto nivel.

« Lograr convertirse en un productor
o alguien famoso y que la gente
admire.

« Conseguir ser independiente en
general.

« Tener dinero para comprarse
equipos.

« Aportar con descubrimientos a la
sociedad.

Fuente: Elaboracion propia (2022).
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Como se puede observar, el perfil ideal resulta en un alumno con buenas

destrezas para las matematicas y un interés genuino por el sonido y la musica. Lo
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ideal es apuntar a los alumnos que se apasionan por la creacion de su material y
estén en el camino de disefiar sus propios espacios para la produccion.

Con el perfil buyer person desarrollado, se pudo estructurar un mapa de
empatia donde se expuso los anhelos y frustraciones personales que el perfil ideal
posee, asi como las opiniones que las personas de su entorno tienen al respecto de

estas.

Figura 22

Mapa de Empatia

Mapa de empatia
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Un dato importante es que las frustraciones de estos sujetos se traduce en la
falta de seguridad y convicciébn el momento de decidir una carrera universitaria
frente a su familia. Es por esta razén que el spot publicitario es parte de una cadena
de comerciales que profundizaran todos los campos de accidon que tiene la CISA.
Con esto, se pretende responder dudas y rellenar vacios para que los jovenes sean
los voceros y transmitan esta informacion a sus padres o tutores legales. La idea
general de la campafia es tener a la mano suficiente material para que se afiance la
toma de deciciones con un criterio claro del futuro de un Ingeniero en Sonido y
Acustica.

Nota: Indirectamente se prevee alcanzar a profesionales de entre 18 y 40
afos, tecnélogos que anhelan ampliar, actualizar y reforzar sus conocimientos.
10.4.1.Customer Journey

Para complementar el entendimiento del Buyer Person fue necesario
comprender las actividades y habitos que en el dia a dia realiza. Para esto, se utilizd
la herramienta “Customer Journey” que se enfoca en desglozar las actividades de

una persona durante la cotidianidad.

Figura 23

Costumer Journey
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Fuente: Elaboracion propia (2022).

Dentro de lo observado se pudo analizar que también destacan actividades
de investigacion y autoaprendizaje dentro de la rutina del Buyer Person. Estas dos

caracteristicas resultan adecuadas dentro del perfil de alumno deseado, por lo que
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el comercial también tratard de despertar en las personas interesadas una
curiosidad genuina. Es importante por este mismo hecho que exista material
asentado en diferentes plataformas que diversifique el contenido y su manera de
consumirlo a través de una experiencia diferente dependiendo del medio desde
donde se lo esté consumiendo.

10.5.Estrategia Creativa

Identificando los deseos, comportamientos y necesidades de los
adolescentes muestreados en el estudio, se disefié un material que cuenta una
historia y genera una experiencia visual y auditiva para dar a entender uno de los
campos de accion de la Ingenieria en Sonido y Acustica, en concreto, la Acustica
Arquitecténica. De acuerdo a los datos recopilados y a la investigacion realizada, se
puede deducir que la publicidad explicita no es un buen mecanismo para llegar en
primera instancia a captar la atencion e interés de los jévenes; por esta razon, el
caracter del comercial no sugiere una promocion de la carrera sino hasta los
segundos finales, donde recién aparecen el sologan, el titulo del comercial, el call
to action y finalmente los logos institucionales.

Se ha escogido contar esta historia desde un caracter comico, que se
identifique facilmente con la cotidianidad de la poblacion Quitefia. EI preambulo
relata que en una misa de domingo, mientras el “Padre” da las ultimas indicaciones,
las personas de las primeras filas quedan satisfechas al entender todo lo que dice,
mientras que aquellas personas de las ultimas filas no logran captar fielmente el
mensaje y lo confunden. Aqui, sin la necesidad de explicar que es un fenbmeno
acustico ya identifica una vivencia que la gente ha experimentado alguna vez. Es
fundamental poder lograr exitosamente esta transmision de sentir con una buena
edicion de audio en la post produccion.

Por otro lado, la duracion del comercial no debe sobrepasar los 45 segundos,
pues como se pudo constatar en la investigacion, los y las jévenes que consumen
contenidos a través de las platsaformas digitales y las redes sociales necesitan que

los productos sean concretos debido a alto trafico y la sobreproduccion de los
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mismos; mientras mas duracién tenga un material audiovisual promocional menos
acogida tendréa este en la audiencia deseada.

Finalmente, dentro del disefio del comercial también se tomé en cuenta el
objetivo de reforzar la identidad de las y los estudiantes como futuros ingenieros,
razon por la cual se decididé ocupar los mismos laboratorios de la carrera para para
filmar la segunda parte del comercial en donde se ofrece la solucion al problema
expuesto. Al mostrar a alumnos desde sus aulas realizando proyectos que son una
solucion a una necesidad de la sociedad, se prevee reforzar el sentido de
pertenencia que estos tienen hacia su vocacion.
10.6.Insights de la Ingenieria en Sonido y Acustica

Las percepciones mas frecuentes de los alumnos sobre la carrera son:

e Son musicos o DJ’s.

e Son los que perillan en los conciertos.

e Al ser artista no vas a tener de que vivir.

e Es mas rentable estudiar una carrera de verdad como arquitectura o
medicina.

Como se puede observar, este tipo de opiniones y referencias, son errobneas
acorde a lo que realmente hacen los y las Ingenieras en sonido y Acustica y, es
justamente lo que se plantea cambiar con el spot y la campafa.
10.7.Insights del Buyer Person

A pesar de los insights que la gente tiene de la CISA, también estan los
Insights personales de los alumnos interesados, entre las cuales vale enlistar:

e Descubrir e indagar en internet le ayuda a aprender sobre lo que le gusta.

e Me gusta la produccion y el audio, pero no se como hacerlo
profesionalmente.

e No puedo convencer a mis padres de seguir lo que me gusta, ellos
desconocen y creen que lo que me gusta no me va a servir en la vida

profesional.
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¢ Quisiera una comunidad que entienda mis gustos y aficiones y me ayude a
desarrollarlos, pero no se dénde en el pais.
Estas opiniones refuerzan lo desarrollado hasta este punto, de manera que el
embudo de conversién basado en reforzar conocimientos y porporcionar razones
bien argumentadas para estudiar esta carrera, supone un correcto camino a seguir.
10.8.Promesa de Valor

Existen alumnos de colegio que tienen bastante claro que su suefio es
convertirse en un gran profesional que esta dentro del mundo de la musica, el arte
y el disfrute por sobre todo auditivo. Sin embargo, la mayoria de las veces el
deconocimiento por parte de los interesados y sus padres hace que estos
prospectos opten por carreras “mas tradicionales”. Es por este motivo por el cual es
necesaria una campafa que impacte y, mediante esta sorpresa, informe a alumnos
de colegio sobre los campos de accidén que tienen un Ingeniero en sonido y acustica
dentro del Ecuador y el Mundo.

Es necesario dotar a estos estudiantes de colegio de informacion oportuna y
reelevante que solvente sus dudas. Hoy por hoy, al considerar a nuestro publico
objetivo como “nativos de la web”, una estrategia transmedia resulta una buena
opcién y camino a tomar.

Aquellos perfiles que juntan un amor por el arte, por la ciencia y por la
investigacion no son muchos, sin embargo, existen, y es menester de la CISA
ofrecer una carrera que solvente y potencie a aquellas personas que comparten su
vision. La promeza de valor que sustenta la base del trabajo, es entonces:

“La Carrera de Sonido y Acustica de la UDLA forma ingenieros competentes,
apasionados y comprometidos con la sociedad que desarrollan proyectos
profesionales en las industrias discografica-audiovisual y de la calidad y confort

acustico-auditivo.”
10.9.Posicionamiento y competencia

Se ha mencionado anteriormente que la CISA es la Unica carrera de su tipo

en el pais, no obstante, si existe competencia en el mercado que representa una
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amenaza para el programa. Estas amenzas van desde costes menores de

colegiaturas hasta especialidades mas enfocadas a una de las ramas de accion.

Como parte del trabajo fue menestre realizar un benchamarking del mercado

para determinar las fortalezas y debilidades que estas deviersas ofertas representan

para la CISA. Entre las principales Universidades e institutos que compiten por

alumnos con los perfiles idoneos se obtuvo las siguientes estrategias publicitarias:

10.9.1.Produccion Musical Universidad de las Artes — Guayaquil

Testimonios de estudiantes, docentes y artistas para reforzar su identidad y
la de sus programas académicos.

Publicacién de videos de estudiantes exponiendo sus tesis.

No tienen grupos abiertos de Facebook o Instagram.

Hasta ahora en la investigacion solo se ve publicidad en Youtube
mayormente.

Tienen Landing Page.

10.9.2.Produccion Musical San Francisco - Quito

Realiza videos similares, recursos llamativos como timelines, con voces en
off de locutores, frases motivadoras al final, y logos de identidad. Ellos usan
una animacion del dragon al final.

Campafias de visualizar los premios COCOA.

No tienen grupos abiertos de Facebook o Instagram.

Hasta ahora en la investigacion solo se ve publicidad en Youtube
mayormente.

Tienen Landing Page.

10.9.3.Produccién Musical, Disefio Sonoro y Acustica IAVQ - Quito

Tuvo la campafia “VUELVETE...” en el 2019, desde ahi no ha sacado mas.
También tuvo la camparia talentos donde muestra lo mejor de sus alumnos.
No tienen grupos abiertos de Facebook o Instagram.

Hasta ahora en la investigacion solo se ve publicidad en Youtube

mayormente.
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e Tienen Landing Page.

10.9.4.Tecnologia en Sonido y Acustica ITAE - Guayaquil
e Hasta ahora en la investigacion solo se ve publicidad en Youtube
mayormente.
e Tienen pégina de FB e Instagram como ITAE en general.
e Solo ofertan esta carrera.
e También tienen en Instagram la pagina “Confesiones ITAE”
e Tienen Landing Page.
10.9.5.Escuela de Musica UDLA - Quito
e Tiene paginas oficiales propias en Facebook, Instagram, Youtube.
e Divulgan mucho los conciertos de manera impactante.
e Respaldo y apoyo de cuentas oficiales UDLA.
e Tienen Landing Page.

Algunos de los programas académicos enlistados ofrecen formar
académicamente a los estudiantes en areas que se relacionan con la Ingenieria en
sonido y Acustica, sin embargo, se puede denominar a esta una ciencia madre
desde la cual se desprenden todos ellos. Otros de los programas, son en un 90%
parecidos, la principal diferencia radica en que el titulo ofertado es de Tecnologia,
en este sentido la CISA sigue manteniendo el Unico nivel de Ingenieria a nivel
nacional.

Es importante para la carrera destacarse del resto de de la competencia por
los valores inculcados en sus alumnos para el &mbito laboral, por la innovacion que
ofrece semestre a semestre manteniéndose a la vanguardia de la ciencia y los
conocimientos a nivel mundial y también por el nivel que demanda. Esto se traduce
al final del camino en graduados competentes y con responsabilidad social, capaces
y humanos que salen al mundo laboral con impetu y ganas de reflejar un cambio en

positivo en el pais y el mundo.
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Por esto, el spot publicitario a desarrollar, mostrara parte de esta vanguardia
de conocimientos y tecnologia, recurso que no se destaca en las campafas
publicitarias de la competencia.
10.10.Call to Action

La parte interactiva del spot publicitario reacera directamente en el “Call to
Action” definido, el cual sera “Siguenos en nuestras redes”. Este se ubicara justo
antes de los logos oficiales de la carrera y la universidad, los hipervinculos estaran
camufaldos en cada logotipo de las redes sociales y su labor sera redirigir a quienes
guieran indagar mas en contenidos relacionados con la carrera. Habra dos
hipervinculos especiales que transportaran al espectador directametne a la pagina
web de la carrera y a la pagnia de infromacion de matriculas.
10.11.Slogan
‘Hacemos que Suene Bien”.
10.12.Ejes Principales de la Marca
10.12.1.Valores del Comercial y la Marca

e Innovacion
e Calidad
e Pasion
e Confianza
e Compromiso
10.12.2.Tono de Voz del Comercial

Sera una campana que se interprete con naturalidad, debe ser divertida y
cercana con imagenes y experiencias reales, el sonido debe transmitir a la
perfeccion el fenbmeno sonoro experimentado y generar asombro.

e Divertida

e Moderna

e Convincente
10.12.3.Personalidad del Comercial

e Divertida
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e Segura

e Emprendedora

e Responsable

e Confiable

e Exitosa

10.13.Branding

Se propondra adaptar la personalidad de la carrera respetando el manual de
marca de la Udla. La idea es manejar dos paletas de colores para fondos que
representen, cada una, a cada rama de la ingenieria, al sonido y a la acustica.

e Sonido: Se definié que para caracterizar la parte de sonido se utilizarian
tonalidades azuladas que tengan un elemento de contraste que resalte, en
este caso, el anaranjado para estar alineados con los colores de la institucion.

e Acustica: para la parte acustica se definid que tonalidades mas cafés
combinadas con negro y blanco serian buenas opciones. Dar la sensacién

de aire y sobriedad es importante.

Figura 24

Propuesta Principal y Secundaria de Branding

Propuesta Principal Propuesta Secundaria

Ingenieria en
Sonido y Acustica | Zg

o
Ingenieria en Ingenieria en
Sonido y Acustica | Zgg/— Sonido y Acustica | ZgZ/2—

Ingenieria en I Ingenieria en
Sonido y Acustica  ZgZ/z2— | Sonido y Acustica

Sonido AcuUstica



Fuente: Elaboracion propia (2022).

10.13.1.Tipografia

Figura 25

Tipografia

El uso de estas dos
tipografias daré la
posibilidad de
diferenciar titulos de
subtitulos para
generar distintos
momentos.

Rift representa
modernidad con
sobriedad.

Brando Sans por otro
lado nos brinda
frescura y un poco de
libertad.

FUENTE PRINCIPAL

RI FT ABcoergHUKLMNOPORsTUVWXY  BOLD

FUENTE SECUNDARIA

b n d abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz Brando sans Semibold
ra o abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz Brando sans Light

Sdns ‘

Fuente: Manual de Marca de la UDLA (2021).

10.13.2.Cromatica de Colores

Figura 26

Cromatica de la Campafa
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Fuente: Elaboracion propia (2022).

10.13.3.Aplicacién de Marca y Textos sobre Demos del Spot

Figura 27

Aplicacion de Logos en Imagenes para publicacion
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Ingenieria en
Sonido y Acustica

Ingenieria en
Sonido y Actstica

Nota: Imagenes de Stock gratuitas con el logo de la Carrera de Ingnerieria en
Sonido y Acustica montado. Fuente: Elaboracion propia (2022).

10.14.Elementos Obligatorios de la Campaifa
e Imagenes reales de alumnos en los laboratorios.
e Leitmotiv del Spot.
e Derechos de difusion tanto de imagenes como de musica, mensaje de
CopyRight al final del spot.

e Mensaje de “Ponte tus Audifonos para vivir la Experiencia” al inicio del Spot.
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e Logo Institucional al final del spot.

¢ Mensaje al final con el nombre del comercial, la carrera y su eslogan.

e 1 Call To Action.

e Links o Vinculos a todas las redes de la Carrera.
10.15.Medios de Visualizacion

Como se habia expuesto anteriormente, el spot publicitario esta pensado para
ser transmitido solo por redes sociales y medios digitales:

e Youtube

o Youtube Ads

Redes Sociales

Instagram: Stories, Videos y Fotos.
TikTok: Videos

Facebook:Videos y Fotos.

Cine: publicidad de video.
e Pancartas: pocas impresiones para colocar en zonas estratégicas.
No se presentaré el spot en:
e Diarios
e Radio
e Tv tradicional
10.16.Respuesta Esperada
e Especificamente se desea que el publico afiance su vocacion y tome la
decision de estudiar Ingenieria en Sonido y Acustica.
e Cambiar la percepcién del campo laboral que lleve a considerar de manera
seria el estudio de Sonido y Acustica.
e Dotar al publico de la informacidén necesaria para que tengan los argumentos

validos de Estudiar Ingenieria en Sonido y Acustica en la UDLA.
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11.CARPETA DE PREPRODUCCION
1.Cronograma General

.
CRONOGRAMA PRE-PRODUCCION LEvENDA
SEMANA LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO PREPRODUCCION

PRODUCCION
Tl

ELABORACION GUION, GUION TECNICO Y DESGLOCE DE PLANOS

ARTE
PRODUCTOR - DIRECTOR
ASISTENCIA DIR
CABEZAS TEC
TODO EL EQUIPO
-6

. PRIMERAS FIRMAS DE ELABORACION DE
ENTRE%’;SGGUI}CO)Q‘E CSEIS[VALECSNICO v CESION DE USO DE CRONOGRAMA DE RODAJE
IMAGEN (PERSONAS)

DEFINITIVO
SEGUNDO Scouting

Técnico
PRIMERA FIRMA DE
CESION DE USO DE

IMAGEN (LOCACION)

SEGUNDAS FIRMAS DE CESION DE E;’z&%’gﬁa/’: BE SELECCION EQUIPO
USO DE IMAGEN (PERSONAS) PLANOS POR DIA TECNICO

TERCER Scouting Técnico
SEGUNDA FIRMA DE
CESION DE USO DE
IMAGEN (LOCACION)
12-oct

REUNIONES CON EQUIPO TECNICO - PLANIFICACION DE SELECCION DE
EXPOSICION DE GUION TECNICO EQUIPAMIENTO A EQUIPAMIENTO A
ALQUILAR ALQUILAR
17-oct 18-oct 19-oct 20-oct 21-oct 22-oct 23-oct
RMAS DE CONTRATO DE AQ R ABORACION D R ON D
DE EQUIPO AMADO PLA ACIO

SEMANA

LUNES MARTES JUEVES VIERNES

MIERCOLES

SABADO DOMINGO
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11.2.Guion del Spot Publicitario
ESCUCHA LA DIFERENCIA

ESC. 1. INT. IGLESIA - DIA

Devotos se encuentran recibiendo misa, después de los salmos
el momento de la despedida, el cura cierra la biblia, alza las
manos y dice:

CURA
"Queridas hermanas y hermanos..."

CURA (OFF)
"...antes de terminar esta santa
misa quiero recordarles..."

Devotos de la primera escuchan atentos al padre.

CURA (OFF DISTORSIONADA)
"...que no se olviden de escribir
sus propdsitos..."

Las personas devotas de las uUltimas filas, incluido DAVID se
miran unos a otros confundidos intentando interpretar lo que
se estéd diciendo.
CURA (OFF)

"y de armar su altar del afio, podéis

ir en paz".
Asistentes de la primera fila asientan con la cabeza.
Asistentes de la ultima fila se miran desconcertados. Hacen
gestos de pregunta, a la final asientan crédulamente.
ESC. 2. INT. BANO - DIA
DAVID termina de poner la uGltima vela de su altar. Lo mira con

extrafieza y se va del bahno.

ESC. 3. INT. LABORATORIO - DIA
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JUAN, mirando a la computadora con la simulacién de la iglesia,
gira hacia la familia que estd recibiendo el tour vy dice
mientras salen del laboratorio:

JUAN
"Je, nosotros no permitimos que esas
confusiones pasen."
"Es muy importante que la palabra se
entienda en cualquier
recinto..."

La familia asombrada, asiente con la cabeza y lo siguen.

11.3.StoryBoard

Escucha la Diferencia

Esc: 1 Esc:1

Plano: 1 Plano: 2

Tipo de plano: General Tipo de plano: Detalle
Movimiento: Traveling In Movimiento: Cadmara Fija
Angulacién: Picado Angulacién: Semidorsal

p

Accion: Dar Final de Misa. Accion: Cerrar Biblia.

Audio: Ambi de Iglesia, C de fondo. Audio: Ambiente de Iglesia. Efecto de cerrar libro.




Esc: 1
Plano: 3
Tipo de plano: Americano

Movimiento: Tilt Up

Angulacién: Escorzo - Contrapicado
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Esc: 1

Plano: 4

Tipo de plano: Americano
Movimiento: Paneo R - L

Angulacién: Picado

Accién: Dar la depedida de la misa.

Audio: ambiente de iglesia.

Voz en OFF: “Queridas hermanas y hermanos...”

Esc: 1

Plano: 5

Tipo de plano: Americano

Movimiento: Paneo R — Ly pasa a Dolly Zoom Out

Angulacién: Dorsal

B ER|

2: )
3 & U —

Accion: Escuchar atentos al Padre.

Audio: ambiente de iglesia.

Voz en OFF: “... antes de terminar esta santa misa quiero recordarles...”

Esc: 1

Plano: 6

Tipo de plano: Medio

Movimiento: Traveling Horizontal R -L

Angulacién: Frontal

{

Accién: Intentar interpretar al Padre.

Audio: ambiente de Iglesia.

Voz en OFF (distorsionada): “...que no se olviden de escribir sus prpdsitos

Yoo

Accién: Asentar con la cabeza.

Audio: ambiente de Iglesia.

Voz en OFF: “...que no se olviden de escribir sus prpésitos y...



Esc: 1 Esc: 2

Plano: 7 Plano: 1

Tipo de plano: Medio Tipo de plano: Mirar Altar
Movimiento: Traveling Horizontal L - R Movimiento: Camara Fija
Angulacién: Frontal Angulacién: Contrapicada

Accién: Mirarse unos a los otros. Accién: Mirar Altar

Audio: ambiente de Iglesia Audio: ruido de fondo patio. Pasos, Fosforera. Manipulacién de objetos.

Voces: susurros

Esc: 2: Salir del Baiio Esc: 3: Mirar Compu.
Plano: 2 Plano: 1

Tipo de plano: Americano Tipo de plano: Completo
Movimiento: Traveling Horizontal R - L Movimiento: Pan L-R
Angulacion: Dorsal a Lateral Angulacién: Escorzo

Accién: Recibir Final de Misa Accién: Mirar PC.

Audio: ruido de fondo patio. Pasos, Fosforera. Manipulacién de objetos. Audio: ambiente de biblioteca y pasos

Expresion: Meh.
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Esc: 3 Esc: 3

Plano: 1 Plano: 2

Tipo de plano: Completo Tipo de plano: Completo
Movimiento: Pan L- R Movimiento: Camara Fija
Angulacién: Escorzo Angulacién: Escorzo

Accién: Ver Familia Accién: Salir del Laboratorio

Audio: ambiente de biblioteca Audio: ambiente de biblioteca y musica identificativa de la Ingenieria en
Sonido y Acstica.



11.4.Desglose de Planos

TITULO: Escucha la Diferencia

Fecha: 20/07/2022

Escena #: 1 Pagina de Desglose: 1/1
Pagina de Guion: 1 Int/Ext: Int
Conteo de Paginas: 5/8 DIA/NOCHE: DIA

Set: Iglesia
Locacién: Capilla

Secuencia: 1 Dia de Guion: 1
ELENCO FIGURANTES EXTRAS
David Cura Asistentes de la Iglesia

¢Habra Monaguillos?

UTILERIA AMBIENTACION
Biblia Altar de Iglesia
Sahumerio Candelabros
Caliz - Ostias - vino
Bancas - Reclinatorios
VESTUARIO MAQUILLAJE FOTOGRAFIA CAMARA
Y GRIP
Habitos Arrugas al cura
Vestimenta de domingo a ¢Peinados a monaguillos? Toma aérea principal.
asistentes. Quizés Dron sea la
solucién.
SONIDO VEHICULOS Y EFECTOS ESPECIALES
ANIMALES
Voz en OFF del cura
FX: campanas
MISCELANEOS NOTAS
;Permisos de iglesia y ¢Cuadntos Extras? ¢Menores de edad? ¢;Usos de

universidad? imagen?




Escena #: 2

TITULO: Escucha la Diferencia

Pagina de Guion: 1

Fecha: 20/07/2022

Pagina de Desglose:

Int/Ext: Int

Conteo de Paginas: 1/8 DIA/NOCHE: DIA
Set: Casa
Locaciédn: Barfio
Secuencia: 2 Dia de Guion: 1
ELENCO FIGURANTES EXTRAS
David
UTILERIA AMBIENTACION
Vela Altar
Cortina de Bafo
Articulos de aseo
variados
VESTUARIO MAQUILLAJE FOTOGRAFIA CAMARA
Y GRIP
Ropa de casa
SONIDO VEHICUIOS Y EFECTOS ESPECIALES
ANAMALES
MISCELANEOS NOTAS

;Qué casa y qué bafio seran la locacién?

;Permisos de imagen?
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TITULO: Escucha la Diferencia

Escena #: 3

Pagina de Guion: 1
Conteo de Paginas:
Set: UDLA GRANADOS
Locacién:
Secuencia: 3

Fecha:

20/07/2022

Pagina de Desglose: 1/1

Int/Ext:
DIA/NOCHE :

2/8

Laboratorio de Acustica

Int

DIA

Dia de Guion: 1

ELENCO FIGURANTES EXTRAS
Juan Papéa Alumnos
Mamé
Hijo
UTILERIA AMBIENTACION
Computadora de Osciloscopios
Laboratorio Maquetas AcUsticas
Pizarra - Marcadores
Anotaciones en pizarra
Bancas
Computadoras
Escritorios
Lémparas
VESTUARIO MAQUILLAJE FOTOGRAFIA CAMARA

Vestimenta semi casual
para Juan

Vestimenta Semiformal
padres

Vestimenta moderna hijo
y alumno.

Aspecto mayor y
profesional a Juan y
Padres.

Y GRIP

SONIDO VEHICULOS Y EFECTOS ESPECIALES
ANIMALES

Ambiente de alumnos de

fondo.

MISCELANEOS NOTAS

¢Permisos de uso de
imagen de UDLA?

¢Uso de imagen de todos los menores de edad que

haya?
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11.5.Tiras de Produccioén

TIRAS DE PRODUCCION: ESCUCHA LA DIFERENCIA

94

Dia de R . »
) Hora # Escena | Int/Ext Descripcion Escena Dia/Noche | Duracién
rodaje
1 09h00 Llamado en el Set y Preparacion (escenografia, cdmaras y maquillaje) Dia 1/8
Juan sale del laboratorio explicando a los padres y el
1 10H30 3 Int estudiante de colegio que los Ingenieros se encargan de Dia 2/8
solucionar esos problemas.
1 13h00 Almuerzo de 13h30 a 15h30 Dia 2/8
1 15h30 Llamado en el Segundo Set y Preparacién (escenografia, cdmaras y maquillaje) Dia
| 1 16h30 2 | Int | David arma su altar en el bafio de su casa. Dia 1/8
1 18h00 Fin del dia 1 vuelta a casas. Dia 1/8
2 14h00 Llamado en el Set y Preparacién (escenografia, cimaras y maquillaje) Dia 2/8
2 15h30 1 l Int | David confunde el mensaje que se da en la misa. Dia 5/8
2 18h00 Wrap de 18h00 a 21h00 Dia 3/8
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11.6.Casting

FICHA DE CASTING
No.

U~ reow_2022-080%

RESPONSABLE: _ JU MU VELASco

PROYECTO: Spot Publicitario “Nota la Diferencia”
PERSONAJE/S: _ EXTIA IGLES (A

nomsre: Seevione Mpovet CEAL TaGeser
tAD:  ©H pro

Te/cew: O 996368382

MAIL: ThTeo e eses (@ ralic coc

REDES SOCIALES/WEB: TwrtTay

DIRECCION: ___LAS ¢alAs

REPRESENTANTE: _SJAU 1 Vs enses
TE/CEWL: _ ©FF14069 (£

ESTATURA: JGtent PESO:_ 63 1(\:‘ COMPLECCION: _Dcz € av=

COLOR DE CABELLO: L S&7= COLOR DE 0J0$: _€AFE. oscufls
TALLA DE VESTIDO: _< HA ¢ TALLA DE CALZADO: __ 37
HABILIDADES ESPECIALES:

PASATIEMPOS: 1A« cu ¢« YOGA CoiRAA ARNOF ST Cola
T

DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: _ A0S | g

ALERGIAS:

OBSERVACIONES:




FICHA DE CASTING

ﬂ%-\ e ¥ Bpov0 | 0%

pesponsamte: _ SUBRY V-1

PROYECTO: Spot Publicitario “Nota la Diferencia”
personatess:_ EX TR~ TGLECUY

womsre:_ NCHAWDD  NALAN 50
EoAD: 51

TELF/CELL: oA Y&l (AY

ma __ladi2e e W il 10w

REDES SOCIALES/WEB: __ P&

DIRECCION:
representante: _WUAN  YElps@

TELF/CELL: QQ‘\ t\- Ll\)k q N

b ¢ by
estatura: __L 4 On  peso: M0 COMPLECCION: HeA
COLOR DE cABELLO: __ NED (W CoLOR DE 0J0s:__CARES
TALLA DE VESTIDO: W €O TALLA OF carzaoo: 4O

nasibAbES especiues: _ CP TR

PASATIEMPOS: @l(, |
oisconpiupapoememeo:_ CLNEN  DE S Zippbd
ALERGIAS: NLY Gu B

OBSERVACIONES:
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FICHA DE CASTING
No

ﬂ a‘\ FECHA: N9 ALesTe 'Z’Cz“.

RESPONSABLE: JUPRN Wi MO L VELASCC

PROYECTO: Spot Publicitario “Nota la Diferencia”
PERSONAJE/S:  EVLTEA _ | GreSIA

NOMBRE: (LoZ tnAIA Muscz MePiue

EDAD: 63 Aawngs

TELF/CELL: 089D 3333

MAIL: *.‘n\-\t"\vf\\. .‘ t‘gﬁ r\(n v || COwl

REDES SOCIALES/WEB: e obcok, amai . wba s

DIRECCION: WENAV 1 JEs € 4447 & 1 Daldép

REPRESENTANTE: _J e Bri pidsavel VWS CC W

TELF/CELL: a9 AV NG

ESTATURA: A\ 65 peso: 161 (L compLecaion: _@RUE SN
COLOR DE CABELLO: __ CAVE cBSe kT COLOR DE 0J0S: CALES
TALLA DE VESTIDO: L TALLA DE CALZADO: Eis

HABILIDADES ESPECIALES: CAaT AL

PASATIEMPOS:__ CANTAR | sadnludll Bages  TTARDINLYIA

DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: = bat A S 5 LA & AR

ALERGIAS: _ DVNASTESIA  cort  AASCS COMNT ¢ TORES

OBSERVACIONES:
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FICHA DE CASTING
No

ﬂ a‘.\ FECHA: 2eo¢ 2 —SeAY

RESPONSABLE: s\ Schemre

PROYECTO: Spot Publicitario “Nota la Diferencia”

PERSONAJE/S: >N XA

NOMBRE: '%\(4'\ Plrecone Crocopx A\'u('-)\"\ S
EDAD: 3

TELF/CELL: CRE 23

MAIL: _decle A 3.‘0_—"?‘-\' oe\ - ey

REDES SOCIALES/WEB: _ &codoed = na) GC

DIRECCION: T o2 (-1 %

REPRESENTANTE: - Sveagy lasoe
retr/cel: . ONNTAOETUR

estatura: D, 65 pEso:  ©B ¥a  compiecaion:  Ted oo

COLOR DE CABELLO: Casdeamne  Creme. COLORDE 005 Au el g ey

TALLA DE VESTIDO: =\ TALLA DE CALZADO: a%

HABILIDADES ESPECIALES: __ Cusrdvarc | (haciumms, St il

PASATIEMPOS: Omcrexe Cearcr, oo e o o
-

) \ 3
DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: & R TR S e 2 % B i W

ALERGIAS: __d—*

OBSERVACIONES:
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ﬂ a‘\ FECHA:_20¢2. ©OF 14 .

RESPONSABLE: .\ Y9\ \,‘i-!\ \LoL
PROYECTO: Spot Publicitario “Nota la Diferencia”

PERSONAJE/S: T=x b 1L alesia

NOMBRE: 1“ Yo (:"1 \ A20¢ Lec '.,IKA [

oap: 5

Tev/cEL: g S A

= 2 \ :
MAIL: _1va sala SL ccamay | . coww

REDES SOCIALES/WEB: __ 1 veavi S\ 0 za¢

oRecaion: 1 Tede \vov e Brewguicles £14.41

REPRESENTANTE: _lucen Ve \aseo

TEF/CELL: _OAQIAOGY XY

ESTATURA: __ [FO cw  PESO:_ 220 COMPLECCION: __ O rue i)

COLOR DE CABELLO: ___ P \auwco COLOR DE 0JOS: calc g

TALLA DE VESTIDO: __ RX L TALLA DE CALZADO: ___ <t \

HABILIDADES ESPECIALES: CADNTEASD -

PASATIEMPOS: OOV (oD ITARRA

DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: PIANMA MAS

ALERGIAS: MLt E U A

OBSERVACIONES:
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FICHA DE CASTING

No. _

reca: (3|08 ] 2022

RESPONSABLE: JURW  LensS (O

PROYECTO: Spot Publicitario “Nota la Diferencia”

PERSONAJE/S: €y — tOLWESIA

NOMBRE DAALA Fuoees

EDAD: ol

TELF/CELL: _ O0QQB2283 30

MAIL: _dayis ~ ced & Hotmat | . com

REDES SOCIALES/WEB:

DIRECCION: PERAARID TEWEE M UICETE PES

REPRESENTANTE: [ Davara) LA

U ASLO

TELF/CELL: CHARMO6A VS

COMPLECCION:

ESTATURA: __ |, 65 PESO:
COLOR DE CABELLO: CASTAR O
TALLA DE VESTIDO !

HABILIDADES ESPECIALES: __ CAVTAR |

HE AR

COLOR DE 0JOS: L S R )

TALLA DE CALZADO:

GALAL | Ditome

1

2%

PASATIEMPOS; __ D1C423M ¢

DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: __F185E5S

C

A

ALERGIAS: A AL GONR

OBSERVACIONES:
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FICHA DE CASTING

Zf?é-\ ) JeNo':sfa

RESPONSABLE: %uan J“J ! Mas(o

PROYECTO: Spot Publicitario "Nota la Diferencia”
PERSONAJE/S: £xfra.

NOMBRE; z f ()069-’/

EDAD: 6 g00s
reesce: _09 960 7439 (
MAIL: MM:@_&M(_&M

REDES SOCIALES/WEB: E‘ 180 [ 2@!‘:
DIRECCION: U [ b Mmﬁ £_o 1 222 ff( % g_zq
REPRESENTANTE: El lba“ l i J .

e 049% 4069 18

ESTATURA: A f{g PESO: 64 . COMPLECCION: ﬂleﬂlﬂ

COLOR DE CABELLO: §61 ¢ 05U D. COLOR DE 0JOS: !% 105

TALLA DE VESTIDO: TALLA DE CALZADO:

D .
HABILIDADES ESPECIALES: C&n&

PASATIEMPOS; mmumlui&d £S

DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: S&W‘leE s

ALERGIAS: _nmnma
OBSERVACIONES:




(77

PROYECTO: Spot Publicitario "Nota s Diferencia®

PERSONAJE/S: cubiri - T

NOMBRE: SAephanie Weinundel

EDAD: _24

TELF/CELL: QNB Y9ty

MAIL: gietnbvasnasl 1389 B o mct Comn

REDES SOCIALES/WEB: Aol woin dey

DIRECCION: 0.\

REPRESENTANTE: _J. NGl

TELF/CELL: _ 044340 44\%

ESTATURA: _\S54 PESO: __ 41 COMPLECCION: _to g
COLOR DE CABELLO: _ Voo COLOR DE 0105: le Qxyn
TALLA DE VESTIDO: TALLA DE CALZADO LYA
HABILIDADES ESPECIALES: _(ov bl

PASATIEMPOS: Cplay

DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: _2 wo¢os o \o wognane

ALERGIAS: _w.na 0

OBSERVACIONES:
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No.
h a-\ Feoa: L} dy ageile di 2022

responsame: ) oan Ve lasco

PROYECTO: Spot Publicitario “Nota la Diferencia”™

PERSONAJE/S: ___ Exhn - lglerig

womere: __Lac la Horae NUR <2
EDAD: 13
TELF/CELL: O A4 22499

MA!L:"['_»;M,!.\M(,-'-\..1»11\-‘_;‘}~\c\l (oo

REDES SOCIALES/WEB: :
OIRECCION: Yo Ok Dios Mockngg Meay N3S-,
REPRESENTANTE loan Ylaso

L

TELF/CELL: DAY HO GA | A

ESTATURA: lG > PESO.__ OO l\ COMPLECCION: D‘;\C\ a d“\
—_—t—
cotoroe caserto:_(Cwbeine (lam  coworoeomos: Cald
1

TALLA DE VESTIDO: M e (o TAUA DE CALZADO: 2 9

HABILIDADES Especiates: _ Camtos | dL\DuITD/

PASATIEMPOS: Can tw

J
DIsPOMBILDAD DE TIEMPO: ___ A UGS & \on S nen / fivs di fomans.

ALERGIAS: [av '\(}’ SN

OBSERVACIONES:
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FICHA DE CASTING

z( a:\ FECHA: _ ) 4 N;"-Jﬂ: .'s.:»’_

RESPONSABLE: _ uu e Velasco

PROYECTO: Spot Publicitario “Nota la Diferencia”
PERSONAJE/S: Lo tva- L C«]c-.u:\

g

nomere: Matha & lvee €

EDAD: _(¢y

TELF/CELL: 19 9p0ddo s

MAIL: ¥y \'!\) ?, . ICC 4 AN l-r_A;n)

REDES SOCIALES/WEB:

H ’ - )
omecoon: Uk T, Je A saasi L. w8 Opf 2

REPRESENTANTE: __) utin Velas co

TELF/CELL: _ 2016y \ £\ O ey

A - /
ESTATURA: _A 15D PESO: _H 9 \\»] COMPLECCION: j"u gyuens !C{d%«u‘a

COLOR DE CABELLO: _© = 0 (& COLORDE 0J0S: cale oscuty
3

TALLA DE VESTIDO: _5 i L TALLA DE CALZADO

) \ = e
HABILIDADES EspeciaLes: _(a n*d- ) nm\d- ) ¥“.}“‘ )

PASATIEMPOS: H( hlg (~..-|\ ,.,L\\; K \(. ey Lcum \m'jd\‘; S )

DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: L m \ado

ALERGIAS: __ Vo

OBSERVACIONES:
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FICHA DE CASTING
No.

- FECHA: [V Sy lioi]
s -

RESPONSABLE: 11, Danuel o i

PROYECTO: Spot Publicitario “Nota la Diferencia”
PERSONAJE/S: ¢ vha [ Jlout,

" )
NOMBRE: =44 Jamiva  (dam srane

EDAD: b awn
TELF/CELL: 728 1DS €
MAIL: & 2 _(reho 1""' Il'.n wlmrigef oy

f
REDES SOCIALES/WEB: juc b st DVICiee

2 . o Al Wid
DIRECCION: Joiticeoo  Wje Sabueln flleeie Vel

J )
REPRESENTANTE: Juswrr Lelas e
TELF/CELL: 09971406917
ESTATURA: (65 on  peso.___ b4 compeccion: el .
COLOR DE CABELLO: ___ (/) woiets COLOR DE 0J0S: (ol aoene
TALLA DE VESTIDO: Medio ] 38 TALLA DE CALZADO: 93
HABILIDADES ESPECIALES: ___ J&/-41, rroadcel, 4o, )

PASATIEMPOS: ___ Ject  brewleg,  frecaer iftystidond %;,., -

DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: Jeskid g flnes & Pl aina

ALERGIAS: __ Mosiwggor s

OBSERVACIONES:




-

PROYECTO: Spot Publicitario “Nota Ia Diferencia”
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FICHA DE CASTING

No. ___
{? - A()a,sTo ~2022%

Tyan Velasco

personniess: B Tves - 51)0;& a

NOMBRE: Rc‘ j“ na Maa lovt Massy”
eoap: bl Ano S

rewsce: _ 093G EL 1424

MAIL: vfequ Mo\@LLou('@- yt&)\oo cem
REDES SOCIALES/WEB: RM 'ﬂf‘ Ma&/w‘F FA
DIRECCION: Mn\c remf é = G
REPRESENTANTE: _Jya) Ve/ouw

rewscen: 0997 Yorq18

ESTATURA: 9 ' é 3 "’17(5- PESO: 9 ?kn/o} COMPLECCION: (J»el;.]a th

COLOR DE CABELLO: & 0[0 YiN ~( GN CANRS  COLOR DE 0JOS:

cafe s

TAuADE vestio:_ & ¢ M TALLA DE CALZADO: _ =&

HABILIDADES ESPECIALES: utn'}«f - Joyera - r‘h'sf’\ en W"Utt/é/a‘

des omo mrf'qic‘} FHoralés ! Jordads ,lequ(nes /)Mo ,\Ms

PASATIEMPOS: (o:-ntu’ exﬂvner mis ju’ytlf-([e'(.ucs l"'MMJ d«d" S

o
DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: T od» < Joi: dias

ALERGIAS: 4L ,n f)unvi\ut quve ¢S PAara ]G c-}h’clmrc!"—‘
i ’ T

OBSERVACIONES:
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FICHA DE CASTING
No.

2 é = FECHA:

RESPONSABLE:

PROYECTO: Spot Publicitario "Nota la Diferencia”

PERSONAJE/S:

nomere: Fahle (e

EDAD: __ €1 e N

TELF/CELL: 33 /A LS

MAIL: Erne 1< /,'/1 (& L { Klsio . (ot
REDES SOCIALES/WES:

DIRECCION: Artsun &

REPRESENTANTE: __ Jdese- [ Jellofe.

TELF/CELL: NgGla gl 5

ESTATURA: ___T-™" ““* pgso:_ 7 £ ("1 COMPLECCION: _Cfr*<<>

COLOR DE CABELLO: ___ [ce <, - COLOR DE 0JOS:  /4i0 b As
TALLA DE VESTIDO: <7 3. —N TALLA DE CALZADO: 7
) / L
HABILIDADES ESPECIALES: © deee [ ¢ 07« v
PASATIEMPOS:
, | |
DISPONIBILIDAD DETIEMPO; __ [ 1 07 evne & [ & = Gooey . Jratw® ol [ Cues

s /
s = =

/
ALERGIAS: __ U

OBSERVACIONES:
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FICHA DE CASTING

a\ No.
ﬂ = recna: ¥ JoB]2022
RESPONSABLE: JVAN Ve \Asco

PROYECTO: Spot Publicitario "Nota la Diferencia”
PERSONAJE/S: _ EXTEA

nomere: Fieacoe TaseLch

EDAD: _29
TELF/cEL: 0634 F 044}

MAIL nmilu '19“\'\‘(3\“‘\ Ve
g u b

Reoes socates/wes: o lo Ta xl%

DIRECCION: _YA0Rp (0

REPRESENTANTE: _JuAn VELASO

TELF/CELL: _019¥406919

ESTATURA: 133 PEsO:_Q & Rq COMPLECCION:
COLOR DE CABELLD: __ CASTAM O COLOR DE 0J0S: __LAFE
TALLA DE VESTIDO: ___ LARGE TALLA DE CALZADO: __ 4%

HABILIDADES ESPECIALES: _CANTAR

PASATIEMPOS: NwoAR (o i PERED

DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: _L Dins A LA SEMAVA

ALERGIAS: _ N T

OBSERVACIONES:
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FICHA DE CASTING

flo: =
ﬂ a—\ FECHA: [T/ Q8 1202
responsaLe: Juaee Velageo
PROYECTO: Spot Publicitario “Nota la Diferencia”
- —
PERSONAIE/S: Exfra - szqp-.h

NOMBRE: .'2 o f?n..u

EDAD: 36 ouios

TELF/CELL: 48 ¢17¢80L

MAIL: auor 3o~ d};m DG kg

REDES SOCIALES/WEB:

DIRECCION: Sy iin Sern 5 rm Lyeuo

REPRESENTANTE: _Jvom Velusew

TELF/CELL: O1R74oe " (S

ESTATURA: __ 4, (0 peso:_ €3Kifhe  compueccion: _Jelyacls

COLOR DE CABELLO: _Aleqro COLOR DE 010s:__Ca fe

TALLA DE VESTIDO: P\';‘f.caa TALLA DE CALZADO: __ 52

HABILIDADES ESPECIALES: Hisce, gmiﬂ‘li",ﬂ 3 C‘ulzw/¢ . Z"?@Mk-

=
pasaniempos: o] bdl, Baskef, Jaer

DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: £ Afre sempmsea ps Sas necles - Fin o semasn, Javee  unclie
AERGIAS: _fewi]:s e&.;,;.

OBSERVACIONES:
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FICHA DE CASTING

No.
ﬂ% FECHA: mu‘rT- 6 7, )7‘2‘}}.;)
RESPONSABLE: (€A CABLDS JECAS oy

PROYECTO: Spot Publicitario "Nota la Diferencia”
PERSONAJE/S: £ X TN — 16 ESTTY

NOMBRE: 21ARIA TEAES B POl o)

eoAD: 68

/e ©98 ) GENL 3G

it ot b B Usdwailh o
REDES SoCIALES/WER: FACE bodld

DIRECCION: _ LA COHCE P ot
REPRESENTANTE: [N VE LAS €O

e _0a29%r4yoely

gstaTura: I, & </ peso:_| 24 compieccion: G AVESA
COLOR DE CABELLO: CASTA f'o C£AO  colorDEOIOS:_C AFL S

TALLA DE VESTIDO: _ HI E D) U TALLA DE CALZADO: _ 3 &

HABILIDADES ESPECIALES: CANTA R, AAILA L.

PASATIEMPOS: £ & © , CAMH T O

DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: __| A/ A

ALERGIAS:

OBSERVACIONES:




FICHA DE CASTING

No.
ﬂ 3‘\ feow: [ A ~O X ;’11“‘"\/'.
7 ) /
RESPONSABLE: _ J4eit 7 [ 2tpeel Velat?e,

PROYECTO: Spot Publicitario "Nota la Diferencia”™
) )

pErsONANESS: o a lvig - g lriag

NOMBRE ol/auaf (ite (5%

-

EDAD: _ (6 S (ece )
Teuscew: 2798 /44 24

MAIL wm#uuu._

.
REDES SOCIALES/WEB:

DIRECCION:

I”,/ ; 4 r" o,
REPRESENTANTE: '//'du i ‘/{U-'(// Vitalrcy
Teur/cew: (2 ‘)‘{5/*‘/ C62/8

ESTATURA: _Z £ <) peso: Y [ A compLeccion: GYeaa

COLOR DE CABEWO: _ 2 lviize 7 Ly COLOR DE 0JOS: /h}ﬂ 08

{ >
TALLA DE VESTIDO A2 TALLA DE CALZADO: 29

MABILIDADES ESPECIALES: € el / )

= ' o / /
PASATIEMPOS: /1 7 caes ~/LU1.11//)

) / 4
DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: L PO 2t /L

ALERGIAS: _ ALt (Lo v

' 4

OBSERVACIONES:
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ﬂ a’\ FEOHA:

FICHA DE CASTING
No.

RESPONSABLE:

PROYECTO: Spot Publicitario "Nota |3 Diferencia”
PERSONAJE/S: _ TX T/ZA - T r S 1/

NOMBRE: // /. [, Mgl Ti TPl

EDAD: 4

2l

TELF/CELL: _ 0775 %

C.ornltda A

MAIL: _Cra e T

REDES SOCIALES/WEB: __«“oro ¢ 27 °

DIRECCION: |\ /. L. 3

REPRESENTANTE: _ 4/

7od ) ' 1

TELF/CELL:

ESTATURA: | 47 PESO:

COLOR DE CABELLO: __/ COLOR DE 0JOS:

COMPLECCION:

TALLA DE VESTIDO: ) TALLA DE CALZADO:

HABILIDADES ESPECIALES:

PASATIEMPOS: !

DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: 21

ALERGIAS:

OBSERVACIONES:
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FICHA DE CASTING
No. ___
ﬂ a—\ recna: JF = AC0 put)
RESPONSABLE: J( !  Vrd1)C -
PROYECTO: Spot Publicitario “Nota la Diferencia®
PERSONAJE/S: _EXx 7w - /6L K3/4

NOMBRE: CAUL/d - EAVLAANEZ

EDAD: ‘I/
Tewr/cew: 92 02997 ¢

MAIL: Jcrmn?[q}n)u'[c,(“o,. \M]’\W L

v P Y TR .o
REDESSOCIALES/WEB:\_’)","““ GaVIAde (Facsp. we)

DIRECCION: (kA Jgdyless

)

REPRESENTANTE: /& /o VALASC

Tewr/cew: (9 K ¢9/7

ESTATURA: __ /- €] peso. (4 K¢ compieccion: /g1
[ &4 =

COLOR DE CABELLO: NN COLORDEOJOS: A/ ¢

TALLA DE VESTIDO: TALLA DE CALZADO: __3 )

HABILIDADES ESPECIALES: _(lse/ ) L €AF Ayt au'é?

PASATIEMPOS: _AvEME? pb ol 7E, 7 N (A LECIAY

DISPONIBILIDAD DE TIEMPO:

ALERGIAS: _/V-

OBSERVACIONES:
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FICHA DE CASTING

/ o

ﬂ 9} FECHA: [L'gmh', 19 #ﬁn 1043
RESPONSABLE: Ezm_\ﬂafL_

PROYECTO: Spot Publicitario "Nota la Diferencia”

PERSONAJE/S: _Ectia Talesin

nomsre: N Haga \oben Yool

EDAD: 0 afidh

Tewr/ceL: OB éoo el

M _crogatve\@bhotmadl .com

REDES sociALEs/wes: _ Mea? Welasca - Socebml, Lednanim
DIRECCION: fa Lz

REPRESENTANTE: umga Nicabld = T Whero

TELF/CEL: 129888631~ 971 F4061 B

ESTATURA: __ 148 o peso: 50,1 Ka  cOMPLECCION: Ht:‘?a,mm_qa
COLOR DE CABELLO: __(Cyefnd COLOR DE 0105: __ (ol

TALLA 0 vesTino: _G = H TALLA DE CALZADO: _ 54~ 35

HABILIDADES ESPECIALES:

pasaTiempos:_Castng en wn oxo, dibfar, cacjr
DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: [Tormgn g [t en fon & semoga

ALERGIAS:

OBSERVACIONES:

—_—
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FICHA DE CASTING
| p——
ﬂ a’\ recha: _J 3 (U / 022D
RESPONSABLE: _J LA VeiAdco

PROYECTO: Spot Publicitario “Nota la Diferencia”
PERSONAJE/S: _ FATH - 1 i "v1A

NOMBRE: ViYL Ol 0 £70 2 C

EDAD

nU/cEw: DI S3822S

MAIL:  £G A7 .'1;' yvraed Loy
| B |
REDES SOCIALES/WEB:

DIRECCION: __ [N AN o ju

REPRESENTANTE: AN Byt

TELF/CEWL: __ D993 UeL1 (8

gsTaTuRa: |, Cs PESO: ]2 F5. . COMPLECCION: __((t-Di /A
COLOR DE CABELLO: _ /1S, V0 COLOR DE 0JOS: __ L/} &
TALLA DE VESTIDO: ~1 TALLA DE CALZADO: 39

HABILIDADES ESPECIALES: < /v (

PASATIEMPOS: P ' 24
DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: ! { o= M PR&E)
ALERGIAS: .

OBSERVACIONES:
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FICHA DE CASTING
No

ﬂ é - Fecha: [ - S X - Q€2

RESPONSABLE: \ v ﬁq..-:rl e )’-" S

PROYECTO: icitario ” ifergncia”

-

PERSONAJE/S: __ 2 x Jsa — | eleale

3

J . ( y
R AT j gl dS ,("' > %
eono: €Y
Ter/cEw: Dy YO D (1 eC
MAIL: Leagr o Lo C N (&0 (e /[\..1.11 &
REDES SOCIALES/WEB: i
DIRECCION:
REPRESENTANTE: __ oo .. /| e \a S
TELF/CELL: O?Qé ‘-M)éq(g
ESTATURA: B Tod PESO:_ IO COMPLECCION: _3 ¢ (= (% . N
COLOR DE CABELLO: ., - 1 Co L. <> COLORDEOIOS: - -
TALLA DE VESTIDO: _\ <y TALLA DE CALZADO: __ < £,

{

HABILIDADES ESPECIALES: _(_ ¢ v« | <) ~

‘ -
PASATIEMPOS: (v | &N vt tuuay /€0’

DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: L

ALERGIAS: A O

OBSERVACIONES:
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FICHA DE CASTING
No,

ﬂ a:\ FECHA: q:x/r: 13 ayufl 1u;——

" ar
RESPONSABLE: /frfm Januel Velos cc

PROYECTO: Spot Publicitario “Nota la Diferencia”

PERSONAJE/S: __ g xlie - r}/ntu

NOMBRE:  fve lucis (..v,‘...vLA}-,...-é

EDAD: 45y aws
TELF/CELL: _ 044 526 6594 ui
MAIL: anily Sivg (% yo heo .¢$ " \

) i = v
REDES SOCIALES/WEB: ‘fou'.'wh

| } ' P~
DIRECCION: __ fne lusia (kmuwtulul&

AV
N J /
REPRESENTANTE: _Jdon Jane! Volose )
J

TELF/CELL: 094 340 6913 J »

ESTATURA: ___ [ LO PESO; 6% Nl cOMPLECCION: ;/t(r;aJa

COLOR DE CABELLO: (w&u‘r(- medio COLOR DE 0JOS: (l!’k- obiclo:

TALLA DE VESTIDO: __H TALLA DE CALZADO: 2¢

HABILIDADES ESPECIALES: f‘"l‘/u_.' 3 ?1{ L8178 CM’I'J 2l

PASATIEMPOS: ooy, anuchar 7w sics

DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: llim M__Semong

ALERGIAS: A 1 G A
7

OBSERVACIONES:




FICHA DE CASTING
No.___
UA— reow:_L£-08_ 2032 .
RESPONSABLE: .\urm }Su\\uﬁ ‘\.?-‘ Fivy
PROYECTO: Spot Publicitario “Nota la Diferencia”
PERSONAJE/S: Eax¥ia teleia

\ QA
NOMBRE: ad Sou S

EDAD: 0
rewescew: QA8 MMM nolv
ma: ey 40li g ALl heim o, o

REDES SOCIALES/WEB: _ TU.0 [E( h

W < \J ‘\ \ \ \.‘ U "
DIRECCION: _ VU Wptbiaeg Aduiley VLS -4

REPRESENTANTE: »\ wan Mo dedly Uilaw

TELF/CELL: (4340 6"
ESTATURA: __\10 e pEsO: bl 1t 05 COMPLECCION: Ll
COLOR DE CABELLO: _ \.‘u.u\si: COLORDEOJOS: ¢ \ih
| L4 .
TALLA DE VESTIDO: __ 444 1-'\\. TALLA DE CALZADO: _ A1)
N
HABILIDADES ESPECIALES:

!
PASATIEMPOS: Wkt Dacligey, JEi.

DISPONIBILIDAD DE TIEMPO:

ALERGIAS: __ v\ D

~
OBSERVACIONES:




11.7.Cesion de Uso de Imagen Personajes
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11.8.Scouting
11.8.1.1glesia
SCOUTING

NOMBREMEMLOCACION: @

mlesia Santuario Maria Auxiliadora

DIRECCION: B REFERENCIAS: @

Al frente de la Universidad Catolica

Bv. 12 @e Octubre y Alfredo Mena

Caamario

CONTACTO:[
Radre Sergio Rojas

CEL: N/A TEL: 02222482

UBICACION: PERMISOBREQUERIDO:

NORTE® V4
SI_V mmmmmo__ @
X BARRIOBEGURO:BI v NO
OESTEQ® ESTERX
ASISTENCIAPPOLICIAL:E
SI_mo‘/_
ASITENCIABMEDICA:E
SURE]
SI v Fi){0)
ESTILO: lglesia Moderna

PROBLEMAS@ON®WECINOS:
Ninguno

LUGARESBMCUPAR: Interior Iglesia g
CALOR: 20 grados centigrados.

PISOS: 1

#MEPISORMMRABAR: AL SONIDORMBIENTE: Trafico
ASCENSOR:mmmmsl___ No_V @~ BREAKERS:110V
#MEPUERTAS: S GENERADOR: Si
#DEWENTANAS: 5 BANOS:22

ESTACIONAMIENTO:2

BJETOSANMOVIBLES:( )
OBJETOS ov S AUTOS: Si

Bancas, Reclinatorios, Altares.

CAMIONESELUCES: Si
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11.8.2.Bafio de Departamento

SCOUTING

NOMBRE DE LOCACION:

Udla - Granados

DIRECCION:

DE LOS COLIMES Y GRANADOS

REFERENCIAS:

Una cuadra mas arriba del Granados

Plaza, subiendo por la Av. Granados.

CONTACTO:
3981000
CEL:N/A
UBICACION:
NORTE
X
OESTE ESTE
SUR

ESTILO: Universidad Moderna

LUGARES A OCUPAR: Bafo de Hoteleria

PISOS: 4

# DE PISO A GRABAR: Segundo

S[LNO

# DE PUERTAS: 1

ASCENSOR:

#DE VENTANAS: !

OBJETOS INMOVIBLES:

Armario, cama, ducha, inodoro y lavavo.

TEL: 3981000

PERMISO REQUERIDO:
| NOL

BARRIO SEGURO: SI_V_NO_____
ASISTENCIA POLICIAL:

Sl NOL

ASITENCIA MEDICA:

SI NO v

PROBLEMAS CON VECINOS:

Ninguno

CALOR: 23 grados centigrados

SONIDO AMBIENTE: calle, alumnos

BREAKERS: 110V y 220V

GENERADOR: No

BANOS: Varios (x10)

ESTACIONAMIENTO:
AUTOS: Si

CAMIONES LUCES: Si

153
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CIUDAD: Qulo- Ecwdof SECTOR: E/ 6q10;’)
pIRECCION:_ D@ los Colimes y GranodoS _Eoguiha

TELF/CHL1: S

=

PROPIETARIO: e

ADMINISTRADOR: ___—— <> L TEFRERST T s

CORRIENTE ELecTRice: _(/0V 120V pupos: _Aulos Alooros
74 7
DISPONIBILIDAD HORARIA: __I-i0¢5 _ole  Semang

2 pwdo e labh% paia Piges

0 ebgonded con lo_Uoweided

5/ Gy ’ S

Ot 2ZQC

RESTRICCIONES: L)O

Dl (e

(0 ES: L
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11.8.3.Laboratorio UDLA

SCOUTING
NOMBREMELOCACION:

@dla - Granados

DIRECCION:@

BE LO®ICOLIMES Y GRANADOS

REFERENCIAS: @

@Ina cuadra mas arriba del Granados

Rlaza, subiendo por la Av. Granados.

CONTACTO:[

3981000

CEL: /A
UBICACION:[@

NORTER®
OESTER ESTER
SURE
ESTILO: Universidad Moderna
Laboratorio de

LUGARESRAMMCUPAR:_Acustica
PISOS:4

#MEMPISOMMRABAR: &l ercero

ASCENSOR: FmBs| NO
#MEPUERTAS: 1
#DEWENTANAS: 2

OBJETOSANMOVIBLES:

Muebles laboratorio y equipos de computacion 7]

TEL: 3981000

PERMISOREQUERIDO: @
SI_mJOL
BARRIOBEGURO:BI_Y NO____ @
ASISTENCIABPOLICIAL:[
SI_mmmmL
ASITENCIAMEDICA:®

Sl @ [‘NOL

PROBLEMASEON®WECINOS:@
Ninguno

CALOR: 25 grados centigrados

SONIDOBMBIENTE; Trafico
BREAKERS: 110V y 22V
GENERADOR: No
BANOS:pVarios (x10)

ESTACIONAMIENTO:
AUTOS: Si

CAMIONESMUCES: Si
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FICHA DE LOCACION

FECHA: |-

] ’

wo. O

U A x/,",,;

- /
RESPONSABLE; _)Jp) Vt"[" 0

PROYECTO: Spot Publicitario “Nota la Diferencia”
/
LOCACION: Universidad de Las Américas A

DESCRIPCION: 7/ .+

£ A

¥

INT EXT

DIA

NOCHE

| -
Ly 359 @5C-NaA Al convccial

N
cwoao:_udo - Faudor

secror: _E! Puden

omeccion: _ e lo, Colimys 25905

~
——

PROPIETARIO:

o S—

TELF/CELL:

ADMINISTRADOR: =

’

_—

‘ —

>

TELF/CELL: .

()‘

CORRIENTE ELecTRica: IOV y 290V puios:  Eskdionls ¢ Lions: lo

DISPONIBILIDAD HORARIA: _ -1, he Senncancy

ResTRICCIONES: Ao w2 pamie promociome =y voatn fan 40es aqavs a b

bibyaen } - e
g‘a"’sﬂt'\‘;ig'o"!s: kk‘ ¥ NEE ‘.'; Uy ‘O( 3 con JO hO OLD lm-;?"?-
CROQUIS DE UBICACI
o W —
9.;.}....1P‘-.::_.°.:]-_ Corpms Somamnel Sty ot et il
| .9 e &
= L o= e
ot S e srvames (] ot Sadbus .q
i —
(rrver s odaed e -}
- o Amarwan -
e ] q’ ' - e ._o
@ ren o Q) el o OB
i . /
Q n WO
9 _Q v
Wewher 3 b o ’
Q Vs ,? Py e I
/
CANIvavn n a
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11.9.Permiso de Locaciones
11.9.1.Iglesia del Girdn




11.10.Guion Técnico

Director: JUAN MANUEL VELASCO
Director de Foto: DANIELA RIOFRIO
Asistente de Direccion: BRYAN ATI

164

Fecha: 27 DE SEPTIEMBRE DEL 2022
Asistente de Camara: DIEGO SALAZ

Cédigo s o
Escena & Valor de Plano Descripcion Nota
N Angulo: Picado
1 A General FEEAAT GalkEL Movimiento:
Traveling In
. Angulo: Semidorsal
1 B Detalle ST ALz Movimiento:
Cdmara Fija
Darlad dida de | .
1 C Americano e eri\?:al T Angulo: Escrozo
' Movimiento: Tilt Up
. Escuchar atentos al Padre. Angulo: Escrozo
1 D Americano o
Movimiento: Paneo
Angulo: Dorsal
. Intentar interpretar al Movimiento: Paneo
1 E Americano
Padre. L— Ry pasa a Dolly
Zoom Out
Angulo: Frontal
1 F Medio Asentar con la Cabeza. Movimientor:
Traveling Horizintal
. Angulo: Frontal
. Mirarse unos a los otros o
1 G Medio . Movimiento:
confundidos. . .
Traveling Horizintal
. N Angulo:
) A Medio Mirar Altar del bafio. ot
Movimiento: Tilt Up
Angulo: Dorsal a
) B Americano Salir del Bafio. . L.ateral
Movimiento: Zoom
In
i . A :E
3 A Entero Mirar Computadoras An.gu.lo scorzo
Movimiento: Paneo
3 B Entero Ver a la Familia. An.gu.lo: Escorzo
Movimiento: Paneo
. . Angulo: Escorzo
3 c General Salir del Laboratorio. Movimiento:
Camara Fija




11.11.Cronograma de Planos

Director:
Juan
Velasco
1AD: Bryan
Ati

Dir. Foto:
Martin Saltos

EMP ESCENA

Escucha la Diferencia
CRONOGRAMA DE PLANOS

DESCRIPCION

TIEMPO

FECHA: 29/10/22
Dia: 1de 2
LLAMADO EN SET: 09h00

LISTOS PARA FILMAR:
10h30

3 Mirar Computadoras. 10h30 30 11h00 | UDLA GRANADOS
3 Ver a la Familia. 11h00 30 11h30 | UDLA GRANADOS
3 Salir del Laboratorio. 11h30 30 12h00 | UDLA GRANADOS

NOTA: Las horas marcadas son estimadas. La hora maxima para el cierre es 13 horas después del LLAMADO
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Director:
Juan FECHA: 29/10/22

Yelasco Escucha la Diferencia |2%2 .y ser 50

Ati

LISTOS PARA FILMAR:
o oto: CRONOGRAMA DE PLANOS pdh
Martin Saltos
EMP ESCENA DESCRIPCION TIE::O
2 A Mirar Altar del baiio. 16h30 30 17h00 CASA
2 B Salir del Baiio. 17h00 30 17h30 CASA

NOTA: Las horas marcadas son estimadas. La hora méxima para el cierre es 13 horas después del LLAMADO
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Director:

Juan . . FECHA: 30/10/22

Velasco Dia: 2de 2

Velase0 Escucha la Diferencia |P=2ge2

Ati LISTOS PARA FILMAR:

A CRONOGRAMA DE PLANOS LISTC

Martin Saltos

EMP ESCENA DESCRIPCION I:?;g TIE:.IP.O
1 A Recibir misa. 15h30 30 16h00 IGLESI;ARS':IRN )
1 B Cerrar Biblia. 16h00 15 16h15 IGLESIA GIRON
1 C Dar la despedida de la misa. 16h15 30 16h45 IGLESIA GIRON
1 D Escuchar atentos al Padre. 16h45 15 17h00 IGLESIA GIRON
1 F Asentar con la Cabeza. 17h00 10 17h10 IGLESIA GIRON
1 E Intentar interpretar al Padre. 17h10 30 17h40 IGLESIA GIRON
1 G | Mirarse unos alos otros 17h40 | 20 | 18h00 | IGLESIA GIRON

confundidos.

NOTA: Las horas marcadas son estimadas. La hora méxima para el cierre es 13 horas después del LLAMADO




11.12.Resumen del Presupuesto

RESUMEN DE PRESUPUESTO : (TITULO)

168

CA UNID  V.UN V.TOT TOTALE

Cuenta ITEM NT AD X IT AL S
11-00 TOTAL GUION $0,80
12-00 TOTAL PRODUCTORES $530,00
13-00 TOTAL DIRECTOR $530,00
14-00 TOTAL OTROS GASTOS $0,00
TOTAL ABOVE $1.060,
THE LINE 80
$4.250,
15-00 TOTAL CAST Y CASTING 00
$1.100,
16-00 TOTAL EQUIPO DE PRODUCCION STAFF 00
17-00 TOTAL UNIDAD DE ARTE $660,00
$3.680,
18-00 EQUIPO DE GRIP Y LUCES 00
$5.340,
19-00 FOTOGRAFIA 00
20-00 SONIDO $600,00
21-00 TRANSPORTE $80,00
22-00 GASTOS EN LOCACION $210,00
23-00 PICTURE CARS Y ANIMALES $0,00
24-00 TRAVEL AND LIVING TODOS $130,00
$16.050
TOTAL PRODUCCION ,00
25-00 EDICION IMAGEN $480,00
26-00 POST PRODUCCION SONIDO Y MUSICA $500,00
27-00 LABORATORIO POST $760,00
$1.740,
TOTAL POST-PRODUCCION 00
28-00 SEGUROS Y POLIZAS $0,00
29-00 COSTOS LEGALES $0,00
30-00 GASTOS ADMINISTRATIVOS $100,00

TOTAL ADMINISTRATIVOS

TOTAL ABOVE THE LINE +PRODUCCION

TOTAL ABOVE THE LINE +PRODUCCION +
ADMINISTRATIVOS

SUBTOTAL
Contingencia 3% : 3.00%

IVA: 12.00%

GRAN TOTAL

$100,00
$17.110
80
$17.210
80
$18.950
80
$568,52
$2.342,
32

$21.861,6

4
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ANEXO 1: Encuestas



Estudio para disenar un spot publicitario que
Promocione la Ingenieria en Sonido y

Acustica

Formulario de entrevistas de la segunda fase del estudio realizada a estudiantes de primero y segundo semestre
de la Carrera de Ingenieria en Sonido y Actstica de la UDLA - Ecuador.

* Obligatorio

Consentimiento Informado

Mi Nombre es Juan Velasco soy de la Universidad de las Américas, de la maestria de Direccion de Post-Produccion
Audiovisual.

Esta encuesta es parte del proyecto de investigacion para determinar las mejores estrategias de disefio para un material
audiovisual, a manera de spot publicitario, que ayude a promocionar la carrera de Ingenieria en Sonido y Acustica.

El publico objetivo del trabajo son estudiantes de entre 18 y 22 afios. Es por esto que su aportacion es importante.

Su participacion dentro de la presente investigacion es voluntaria. Si decide formar parte del estudio, se requiere que

responda todos los puntos de la presente encuesta. Toda la informacion que se mencione dentro de la misma sera
confidencial y utilizada Unicamente para fines académicos.

1.Si esta de acuerdo, marque en "Acepto” para continuar: *

O Acepto
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Estudio para disefiar un spot publicitario que Promocione la Ingenieria en Sonido y Acustica

* Obligatorio

Encuesta

2. Nombre Completo *

Escriba su respuesta

3. Semestre *

Escriba su respuesta

4.Edad (en anos) *

Escriba su respuesta

5.Genero * [1}

Escriba su respuesta
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6. Institucion de la que te Graduaste: *

Escriba su respuesta

7. ¢Realizaste un Test Vocacional cuando estabas en el colegio? *
() si
O No

8. ¢Consideras que el Test Vocacional te orientd acertadamente? éPor qué? *

Escriba su respuesta

9. éConsideras que los resultados del Test Vocacional te ofrecen como opcion la Carrera de
Ingenieria en Sonido y Aclstica? éPor qué? *

Escriba su respuesta

10. (Consideras que en los colegios de Quito se incentiva el estudio de Ingenieria en Sonido v
Actstica? éPor qué? *

Escriba su respuesta
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11. ¢Fue Ingenieria en Sonido y Actstica tu primera opcion de estudio? éSi o no? épor qué? *

Escriba su respuesta

12. éPor qué elegiste estudiar Ingenieria en Sonido y Acustica? *

Escriba su respuesta

13. {Por qué elegiste estudiar Ingenieria en Sonido y Actstica en la UDLA? *

Escriba su respuesta

14. éDe qué manera te enteraste de que la UDLA ofrecia Ingenieria en Sonido y Aclstica dentro de
su oferta académica? * [T}

Escriba su respuesta
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15. ¢Cual es tu objetivo profesional? *

Escriba su respuesta

16. ¢En dénde te gustaria trabajar cuando te gradles de Ingenieria en Sonido y Actstica? *

Escriba su respuesta

17.éQué opinan tus padres de la Ingenieria en Sonido y AcUstica? *

Escriba su respuesta

18. ¢Qué percepcidn tienes de la Carrera de Ingenieria en Sonido y Aclstica de la UDLA? *

Escriba su respuesta
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19. ¢Qué percepcidn tienes de los Profesionales de Ingenieria en Sonido y Actistica? *

Escriba su respuesta

20. éQué percepcion tienes de los Profesionales graduados de la Ingenieria en Sonido y Acustica de
la UDLA? *

Escriba su respuesta

21. Conoces los campos laborales que un/una Ingeniera en Sonido y Aclstica puede desempefar en
el ambito profesional? (Describe brevemente los que conozcas): *

Escriba su respuesta

22. éRecomendarias la Carrera de Ingenieria en Sonido y Acustica de la UDLA? éPor que? * [T}

Escriba su respuesta
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23. {Qué opinas de la Malla Académica de la Ingenieria en Sonido y Aclstica de la UDLA? *

Escriba su respuesta

24. éQué opinas al respecto de la situacion actual del ambito laboral de un Ingeniero en Sonido y
Acustica? *

Escriba su respuesta

25. éConsideras que se puede ejercer como Ingeniero en Sonido y Acustica en el Ecuador? épor
que? *

Escriba su respuesta




Estudio para disenar un spot publicitario que
Promocione la Ingenieria en Sonido y

Acustica

Formulario de entrevistas de la primera fase del estudio realizada a estudiantes de entre 15 y 19 afios de la
ciudad de Quito - Ecuador.

* Obligatorio

Consentimiento Informado

Mi Nombre es Juan Velasco soy de la Universidad de las Américas, de la maestria de Direccion de Post-Produccion
Audiovisual.

Esta encuesta es parte del proyecto de investigacion para determinar las mejores estrategias de disefio para un material
audiovisual, a manera de spot publicitario, gue ayude a promocionar la carrera de Ingenieria en Sonido y Actstica.
El pdblico objetive del trabajo son estudiantes de entre 15 y 19 afios. Es por esto que su aportacion es importante.

Su participacion dentro de la presente investigacion es voluntaria. Si decide formar parte del estudio, se requiere que

responda todos los puntos de la presente encuesta. Toda la informacion que se mencione dentro de la misma sera
confidencial y utilizada Unicamente para fines académicos.

1. Si esta de acuerdo, marque en "Acepto” para continuar: *

() Acepto
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Estudio para disefiar un spot publicitario que Promocione la Ingenieria en Sonido y Acustica

* Obligatorio

Encuesta

2. Nombre Completo *

Escriba su respuesta

3. Edad (en afios) *

Selecciona la respuesta N
4. Género *
Selecciona la respuesta ~

5. Nombre de la Institucion en donde Estudias *

Escriba su respuesta

6. ¢Cual es la Materia que mas te gusta? ¢Por qué? *

Escriba su respuesta
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7. {Has considerado ingresar a estudiar en la Universidad o en un Instituto de Educacion Superior
(IES)? *

O si
OND

8. éHas realizado un Test Vocacional? *
O si

OND

9. (Qué opciones de Carrera te han salido? éCrees que estan acorde a lo que quieres? *

Escriba su respuesta

10. ¢Preferirias estudiar en una Universidad/IES Publico o Privado? {Por qué? *

Escriba su respuesta

11.éQué carrera quisieras Estudiar en la Universidad/IES? *

Escriba su respuesta
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12.¢En qué Universidad/IES te gustaria estudiar tu carrera? *

Escriba su respuesta

13. A parte de tu Universidad/IES predilecto, nombra tres Universidades/IES adicionales en la que te
gustaria estudiar: *

Escriba su respuesta

14. ¢De donde recibes mas informacion de Carreras Universitarias? *
O Tu Unidad Educativa
() Radio
() Television
O Paginas de Internet

O Redes Sociales

O Otro

15. En caso de haber seleccionado "Otro" en la pregunta anterior, detallar qué otro: [T}

Escriba su respuesta




16. éDe ddnde te gustaria recibir informacion de la oferta académica de las Universidades/IES? éPor

qué? *

Escriba su respuesta

17. ¢Consideras eficiente la publicidad de las Universidades/IES en las redes sociales? éPor qué? *

Escriba su respuesta

18. éQué te gustaria que las Universidades/IES y sus carreras publiquen en sus redes sociales?

Justifica tu respuesta: *

Escriba su respuesta

19. Selecciona la red social qué mas utilizas, siendo 1 "muy poco o ningln uso" y 5 "bastante uso":

*

Facebook
Instagram
Whatsapp
Twitter
Youtube
Telegram
Snapchat

TikTok

1 (muy poco o
ningun uso)

O

O O O OO0 O O

L%

O OO OO0 O O O

w

O OO OO0 OO0 O

b

OO OO0 O0 O

5 (bastante usa)

O

O OO OO0 O O
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20. ¢En qué red social consideras mas eficiente la publicidad de Universidades/IES. Marca tu
respuesta, siendo 1 "nada eficiente" y 5 "muy eficiente" *

1(nada
eficiente) 2 3 4 5 (muy eficiente)
Facebook O O O O O
Instagram O O O O O
Whatsapp O O O O O
Twitter O O O O O
Youtube O O O O O
Telegram @ O O O O
Snapchat O O O O O
TikTok O O O O O

21.¢Qué opinas de estudiar una Ingenieria? *

Escriba su respuesta
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22.¢Qué rama de la Ingenieria te llama mas la Atencion? Siendo 1 "De Poco o ningun Interés" y 5
"De Bastante Interés", seleccione entre las siguientes opciones segun su opinion: *

1 (De poco o 5 (De mucho

ningun Interés) 2 3 4 Interés)
Ingenieria Ambiental O O O O O
Ingenieria Industrial O O O O O
Ingenieria en electronica y
Automatizacion O O O O O
Ingenieria en Software O O O O O
Ingenieria en Sonido y
Acustica O O O O O
Ingenieria en Biotecnologia O O O O O
Ingenieria en Tecnologias de
la Informacion O O O O O
Ingenieria Agroindustrial O O O O O

23. ¢Has Escuchado sobre la Ingenieria en Sonido y Acustica? (Detalla lo que has escuchado) *

Escriba su respuesta
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24. {Sabes dénde se puede estudiar Ingenieria en Sonido y Aclstica en el Ecuador? (Nombra la o las
instituciones) *

Escriba su respuesta

25. ¢El test o los test vocacionales que has realizado, ofrecen como opcién la Carrera de Ingenieria
en Sonido y Acustica? *

O si
OND

26. éLas Universidades/IES han ido a tu institucion a dar charlas sobre las carreras que ofrecen? *

O si
OND

27. {Han Ofertado la Carrera de Sonido y Acustica? *
O si
O No
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28. éSabes lo que hacen las y los Ingenieros en Sonido y Acustica? *

Escriba su respuesta

29. {Te gustaria estudiar Ingenieria en Sonido y Acustica? (Por qué? *

Escriba su respuesta

30. Relaciona: Si un medico trabaja en un hospital, un abogado en la corte, un militar en el cuartel,
un profesor en un instituto ¢Donde trabaja un/una Ingeniera en Sonido y Aclstica? *

Escriba su respuesta

31. éCrees que es importante el campo de la Ingenieria en Sonido y Acustica? éPor qué? * [T}

Escriba su respuesta

32.(Qué deseas conseguir en tu carrera profesional? *

Escriba su respuesta
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