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RESUMEN

[bookmark: _Toc432696886]Este trabajo nos da una visión más amplia acerca del comportamiento de los medios digitales en Ecuador para la realización de un plan de medios. En primer lugar se presentan las redes sociales desde su origen conceptual hasta cómo son y cómo se desenvuelven en la actualidad en el ámbito publicitario partiendo de la Web 2.0. Posteriormente se analizarán las características de los nativos digitales en nuestro país para la segmentación del noticiero juvenil “Hagamos Click”, que se realizará por categorías e intereses en las plataformas de Facebook y YouTube. Finalmente, se desarrollará una estrategia digital que irá de la mano con el plan de medios digitales, donde se establecerá una inversión y cronograma de lanzamiento por cada medio. Cabe mencionar, que durante todo este trabajo se conocerá más de cerca a las plataformas publicitarias de Facebook y YouTube, y a los formatos publicitarios que estos medios tienen disponibles. Este proyecto incluye también medición de resultados tras la ejecución del plan de medios, se crearon plantillas con los datos que consideramos relevantes en este campaña. 
Palabras clave: Medios digitales, redes sociales, nativos digitales, web 2.0.
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Plan de medios en Facebook y YouTube para la difusión del noticiero juvenil “Hagamos Click”, impulsado por EDUCA, la televisión educativa del Ministerio de Educación.
Belén Estefanía Toscano Medina	
belen.toscano@hotmail.com

Resumen
Este trabajo nos da una visión más amplia acerca del comportamiento de los medios digitales en Ecuador para la realización de un plan de medios. En primer lugar se presentan las redes sociales desde su origen conceptual hasta cómo son y cómo se desenvuelve en la actualidad en el ámbito publicitario partiendo de la Web 2.0. Posteriormente se analizarán las características de los nativos digitales en nuestro país para la segmentación del noticiero juvenil “Hagamos Click”, que se realizará por categorías e intereses en las plataformas de Facebook y YouTube. Finalmente, se desarrollará una estrategia digital que irá de la mano con el plan de medios digitales, donde se establecerá una inversión y cronograma de lanzamiento por cada medio. Cabe mencionar, que durante todo este trabajo se conocerá más de cerca a las plataformas publicitarias de Facebook y YouTube, y a los formatos publicitarios que estos medios tienen disponibles. Este proyecto incluye también medición de resultados tras la ejecución del plan de medios, se crearon plantillas con los datos que consideramos relevantes en este campaña. 
Palabras clave: Medios digitales, redes sociales, nativos digitales, web 2.0.
Abstract
This paper gives us a broader view towards the behavior of digital media in Ecuador in order to carry out a media plan. Firstly, social networks are presented from their conceptual origin to what they are and how it unfolds today in the advertising field based on the Web 2.0. Later the characteristics of digital natives in Ecuador will be analyzed for the segmentation of youth news programme "Hagamos Click", which will be realized by categories and interests on the platforms of Facebook and YouTube. Finally, a digital strategy that goes hand in hand with a digital media plan will be developed. An investment and launch schedule will be established for each medium. It is worth mentioning that all this work will be known closer to the advertising platforms of Facebook and YouTube and with the formats available to these means. This project also includes the measurement of results after the execution of the media plan; templates were created with the data that we consider relevant in this campaign.
Key words: Media Planning, Social Network, Digital Native, Web 2.0. 

1. INTRODUCCIÓN
A través del tiempo, los medios digitales se han ido posicionando con más intensidad y han generado un cambio notable en el periodismo y la publicidad. “El cambio afecta directamente a los nuevos modos de comunicación digital, de información y de interconexiones político-económicas del conjunto de la sociedad” (Martínez & Fátima, 2013, pág. 14). En este cambio debemos tomar en cuenta a ciertas herramientas que forman parte de los nuevos modos de comunicación digital; “Las redes sociales se han convertido en un claro indicador en la evolución de la web 2.0 al hacer realidad la conversación digital a escala mundial” (Martínez & Fátima, 2013, pág. 15). Como parte de la conversación digital tenemos a la difusión de acontecimientos a escala mundial, es decir que gracias al cambio comunicacional que se ha generado a través de Internet utilizando como herramienta a las redes sociales, el contenido digital tiene un mayor alcance.
En el país, según el estudio realizado por el INEC en el 2013, 3 de cada 10 ecuatorianos utilizan Internet; esta cifra es 11 veces mayor que la que se registró en el 2006, donde solo 6 de cada 100 usuarios lo utilizaban. En el último estudio realizado por el Wave 8 en el 2014 hay un total de usuarios activos de internet de 1’629,000 con una penetración del 65,2%. En general, si comparamos con países de la región la cifra de usuarios activos y penetración tiende a tener un crecimiento año tras año, además cabe mencionar que Ecuador al ser un país que aún se encuentra desarrollando tecnologías que permitan un mayor número de usuarios conectados se ubica como un país denominado Innovador, por su alta penetración y alta aceptación de medios de comunicación digital, como lo son las redes sociales. 
Las redes sociales en Ecuador son el segundo motivo por la que los ecuatorianos accedemos a Internet, y el 65% de usuarios han manejado un perfil en redes sociales los últimos 6 meses. Para poder obtener una mayor difusión del contenido digital que genera el noticiero “Hagamos Click”, utilizaremos como herramienta a la red social Facebook que cuenta con el 98% de ecuatorianos en ella. 
Hoy en día tras analizar la penetración de Internet en nuestro país, podemos dejar aún lado la idea que únicamente los medios digitales están destinado a un tipo en concreto de usuario, cada vez son más el número de personas que están conectadas y se considera a los medios digitales también como masivos, y la efectividad que podemos alcanzar de estos puede ser superior. Los internautas a los que vamos a destinar este plan de medios tienen mayor influencia a la tecnología y a las redes sociales por su esencia generación de Nativos Digitales. Actualmente el noticiero tiene cobertura en medios tradicionales, sin embargo al ser los medios digitales también masivos es importante contar con un plan que sea complementado por el desarrollo de nuevas estrategias publicitarias en redes sociales. 
¿La creación de un plan de medios en Facebook y YouTube permitirá la difusión del noticiero juvenil “Hagamos Click”, impulsado por EDUCA, la televisión educativa del Ministerio de Educación?
Difundir los contenidos del noticiero juvenil “Hagamos Click” a través de un plan de medios digitales enfocados en Facebook y YouTube 
· Identificar el funcionamiento y uso de los medios digitales, Facebook y YouTube en Ecuador. 
· Conocer acerca del noticiero del noticiero juvenil “Hagamos Click”, su historia y contenido en el ámbito televisivo. 
· Elaborar una estrategia y plan de medios digitales que permitan un mayor alcance de los contenidos producidos en el noticiero “Hagamos Click”, impulsado por EDUCA, la televisión educativa del Ministerio de Educación. 
Educa TV es el proyecto de televisión educativa impulsado por el Ministerio de Educación desde el 1 de octubre de 2012 en el que realizó su primera transmisión por la señal de Ecuador TV. Gracias a la Ley Orgánica de Comunicación en el artículo 74, numeral 3, la programación de Educa debe ser transmitida en los 168 canales de televisión y 1045 radios desde el 23 de Marzo de 2015.
Art. 74.- Obligaciones de los medios audiovisuales.- Los medios de comunicación audiovisuales de señal abierta tendrán la obligación de prestar gratuitamente los siguientes servicios sociales de información de interés general: (…)
3. Destinar una hora diaria, no acumulable para programas oficiales de tele-educación, cultura, salubridad y derechos elaborados por los Ministerios o Secretarías con competencia en estas materias” (Ley Orgánica de Comunicación, 2013).
El noticiero juvenil “Hagamos Click” se encuentra dentro de la programación de Educa Tv y se transmite todos los miércoles en la franja horaria familiar, de 15h00 a 18h30 según la programación de cada canal y radiodifusora. 
El segmento predispuesto del noticiero son niños, niñas y adolescentes entre 13 y 18 años. En Ecuador según el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) la población total estimada para en el 2015 es de 16 millones. De estos, cerca de 6 millones son niños, niñas y adolescentes, es decir, 36% de la población total. Ahora bien, según el Estudio Nacional de medios (ENM) el 67% de los ecuatorianos utiliza Internet y el 40% tiene acceso a él desde su hogar. La brecha generacional que comprende el segmento estudiado se los denomina Nativos Digitales – Generación Z y constituyen el 17% de los ecuatorianos, esta generación se caracteriza por dar su origen la década de 2000 y ser la primera en tomar a la tecnología en primer lugar desencadenando una dependencia a ella, es por ello que los medios digitales son influenciadores indispensables al momento de llegar a este segmento. 
Los medios digitales al tener una mayor afinidad facilitan la interacción y la proximidad con los usuarios, las audiencias que sintonizan Educa son su prioridad, por lo que tener un mayor alcance e interacción con ellas es parte de sus pilares, es por ello que “Investiga nuevos formatos para satisfacer y apoyar la ciudadanización responsable, creativa y forjar el futuro del Buen Vivir” (Ministerio de Educación, 2012), como parte de estos nuevos formatos que vamos a impulsar se encuentran Internet que: “supone la vía de desarrollo del aprendizaje virtual, que apoyado en plataformas de aprendizaje posibilitará una optimización del proceso formativo” (Conde, 2007, p. i), en este caso respectivamente las plataformas de aprendizaje son las cuentas de Facebook y YouTube de Educa que alojan el contenido que deseamos difundir del noticiero.
Así mismo, “desde hace algunos años, el protagonista absoluto de Internet es el usuario. Vos y yo. Somos nosotros quienes producimos y consumimos contenidos (textos, fotos, audios, videos, links, etc.) y quienes nos unimos con otras personas para compartir información o para hacer nuevos amigos” (Zanoni, 2008, p. 21). Al ser el usuario el que tiene la última decisión acerca de los contenidos que desea ver y compartir en Internet a través de sus herramientas. Se han creado diferentes plataformas de publicidad en línea que permiten llegar a un mayor número de usuarios fácilmente gracias al poder de segmentación que estos medios digitales nos proporcionan. 
Actualmente, todos los capítulos del noticiero se suben periódicamente al canal de YouTube de “Educa ECUADOR” y se hace promoción de sus avances a través de Facebook de la misma manera, “hay condiciones para que la creación de recursos educativos digitales abiertos que contemplen las necesidades del aprendizaje personalizado y autónomo se retome con mayor fuerza como una de las estrategias para promover la innovación educativa” (Rabajoli, 2012, p. 1), este proyecto se centra en la comunicación educativa, por lo que cada capítulo cuenta con su ficha de orientación metodológica para que posteriormente pueda ser material de estudio para profesores y alumnos.
Los medios en los cuales se transmite el noticiero tienen gran alcance, la televisión por un lado continúa siendo el medio número uno en sintonía, sin embargo según el ENM cada año tiene un decrecimiento de un 2% y posee menos afinidad al grupo objetivo de este estudio. La radio es el séptimo medio con mayor alcance y desde el 2014 ha tenido un decrecimiento del 5% y se proyecta que para el 2020 su alcance será la mitad del actual, de la misma manera la afinidad con el segmento es la menor de todos los medios. Es por ello que es indispensable contar con un plan de medios digitales, que sea un soporte en la difusión de los contenidos con los que cuenta el noticiero, siendo está una vía alterna a lo convencional en el ámbito periodístico y publicitario. 
Este es un tipo de estudio cualitativo, basado en entrevistas a quiénes son la audiencia del programa, estudiantes de colegios particulares y fiscales de entre 15 a 17 años, y los generadores de los contenidos, coordinador del noticiero. El marco temporal de este estudio será el primer semestre del 2016.
[bookmark: _Toc335486829][bookmark: _Toc336172074]Para la muestra de análisis sobre la que realizaremos el estudio se ha considerado al Distrito Metropolitano de Quito por ser la más a fin al grupo objetivo, dado que más del 65% de programas se filman en la capital por predisposición del Ministerio de Educación.

2. MARCO TEÓRICO
Dado que el presente trabajo se basa en el estudio de un plan medios digitales, enfocado en redes sociales, es necesario conocer las teorías sobre este concepto que actualmente se encuentra relacionado con sus herramientas tecnológicas. 
Una de las primeras teorías que tuvo relación con el término hoy acuñado Redes Sociales se dio en el año 1925 cuando se dio realce al “hecho de que la percepción y el comportamiento de los individuos y la misma estructura del grupo al que pertenece se inscriben en un espacio social formado por el grupo y su entorno formando un campo de relaciones” (Lozares Colina, 1996, p. 104), es decir en una inicio este término acuñaba el comportamiento de las personas un espacio social con individuos semejantes. A partir de los modelos de grafos teóricos de un grupo de sociólogos se pudo “dar cuenta de la estructura social de los mismos y para poner de manifiesto cómo la estructura del grupo afecta a los comportamientos individuales” (Lozares Colina, 1996, p. 104), en este caso ya se hace referencia al comportamiento según el espacio social versus el comportamiento individual. Uno de los orígenes de las Redes deriva del estructural funcionalismo que en conjunto con la Escuela Antropológica de Manchester determinan: “Primero, en la insistencia en el conflicto más que en la cohesión como factor del mantenimiento y transformación del grupo y, segundo y en consecuencia, en contemplar la estructura como redes relacionales analizables a partir de técnicas específicas” (Lozares Colina, 1996, p. 105), en este punto ya comenzamos a palpar conflictos y la transformación del comportamiento del grupo al mantenerse el conflicto el cual ya es analizable. En el 54 se comenzó a analizar la importancia de las relaciones interpersonales del individuo, amistad, familia, amigos en la integración de una comunidad, desde ese año se comienza a hablar de comunidad. Además se considera a la red como “la esfera informal de relaciones interpersonales se verían como una parte, una red parcial de una total” (Lozares Colina, 1996, p. 105). A través de procedimientos matemáticos se creyó en que podrían ser analizadas las relaciones del campo social, siendo así que en el año 74 se realizaron estudios donde se “analizó la forma de transmisión de la información para buscar trabajo y sobre todo los lazos que se establecían” (Lozares Colina, 1996, p. 106). Desde esta etapa se comienzan a realizar estudios sobre el comportamiento social en situaciones específicas. 
A partir del lado sociológico vemos como las redes sociales dan sus inicios con un principio matemático y dando lugar a diferentes modelos y algoritmos, en los que podemos relucir a la teoría de grafos, la que se investigó en los primeros años y de la cual nombramos sus más destacados descubrimientos. 
Ahora bien, realizaremos un análisis tomando en cuenta las redes como modelo social básico, las redes sociales son igual de antiguas que la humanidad y han formado parte de nuestra propia naturaleza biológica y cultural, siendo así que: “somos seres sociales y formamos redes desde nuestros inicios evolutivos. A lo largo de la evolución de nuestra especie y del desarrollo histórico de nuestras sociedades, la estructura de estas redes ha ido cambiando” (Freire, 2008, p. 585), en nuestros inicios evolutivos se comenzó por un modelo organizativo extremo que daba paso a comunidades totalmente cerradas que se aislaban del contacto con externos a ella. Este tipo de comunidades formaban fuertes vínculos entre ciertos individuos, de esta manera se podían formar los clanes o tribus, que con el paso del tiempo tendrían una relación familiar y sería el modelo inicial de comunidad. Hoy en día este tipo de estructuras que forman vínculos sociales y culturales entre individuos se puede ver en las redes sociales actuales por el movimiento de Followers y Likes. 
Debemos tomar en cuenta que el sistema de organizaciones de red es nuevo, puesto que:
Las redes, que básicamente remiten sistemas de vínculos entre entidades sociales, parece dar sentido a la imagen de un mundo construido por múltiples conexiones, con trayectorias poco estables o impredecibles, donde las unidades convencionales de tiempo y espacio se desdibujan (Luna, 2004, p. 59). 
Es así se comienza a hablar de Sociedad Red que es “una estructura social hecha de redes de información propulsada por las tecnologías de la información características del paradigma informacionalista” (Castells, Informacionalismo y La Sociedad Red, 2001, p. 116). En las etapas que la antecedían, Sociedad de la Información o del Conocimiento, lo relevante estaba en la producción del conocimiento, mientras que en este nuevo término Sociedad Red, el conocimiento ya abundante, y el verdadero valor está en la capacidad del individuo en gestionar ese conocimiento, es así que se debe identificar la información relevante y unificarla para de esta manera poder emplearla. Un factor importante a considerar en este estudio, que es el distintivo principal de épocas históricas, el desarrollo de las nuevas redes de comunicación en el ámbito digital que han marcado la revolución en la tecnología de la información.
 Si bien habíamos mencionado en un inicio que el término Red Social se encuentra relacionado con por sus instrumentos tecnológicos, podemos definirlo desde el ámbito de la ciencia como “un conjunto finito de actores y las relaciones que los vinculan, asimismo, las redes sociales son consideradas estructuras sociales dónde se producen procesos de comunicación y transacción entre personas” (Aguirre, 2011, p. 5; Arnal, 2007). Estos instrumentos tecnológicos también se denominan Web 2.0, puesto que tienen la utilidad de generar interacción entre individuos y sacan el mayor provecho a las ventajas intrínsecas de la web, deberíamos considerarlos como sitios de medios sociales sin embargo se han autodenominado como redes sociales. Siendo así, cuando hablamos de Redes Sociales podemos hacer referencia a “aquellos servicios web que incluyen, de alguna manera, la posibilidad de crear una red de contactos” (Arroyo, 2009, p. 6). Pero, ¿quiénes son las personas parte de nuestra red de contactos? Particularmente “la red de personas que más cerca tenemos, familia, amigos, compañeros de universidad o co-workers que ejercen una influencia directa o indirecta en el individuo” (Martinez, 2010, p. 5). El contenido el cual se difunde a través de esta red es afín a la relación que mantiene el individuo, el contenido resulta siendo la material con la que se efectúa la relación social. Esta acción hoy en día es más simple gracias al Internet y sus sitios de medios sociales que hacen posible la difusión del mensaje. 
Entre 1900 y el 2011 podemos analizar la convergencia digital y el comportamiento de las industrias contemporáneas. La convergencia digital tiene como propensión consultar los mismos contenidos multimedia desde un dispositivo más evolucionado gracias la digitalización de los mismos. Esta convergencia hace referencia a tecnologías que anteriormente se encontraban separadas, por ejemplo la televisión que era un instrumento de transmisión de imágenes, y con la convergencia digital puede llegar a cumplir con más funciones. Por el uso de Internet se convierte en un ordenador, televisión y consola de videojuegos, ya no es necesario contar con 3 dispositivos diferentes. Este cambio sin embargo, tuvo sus primeros pasos con la digitalización de contenidos de todo el material que se consideraba importante para después dar paso a la reproducción digital a gran escala según cada formato, por ejemplo los spots publicitarios adaptados para televisión de 30 segundos a videos interactivos alojados en plataformas independientes. Como parte de este nuevo manejo, los usuarios tomaron un mayor protagonismo es así surge el caso de web colaborativa:
Un ejemplo de este tipo de red es YouTube que nació como una propuesta de los usuarios para subir y bajar del ciberespacio videos que no tuvieran cabida en otro medio. El crecimiento de YouTube tendió a comercializarlo y posteriormente fue adquirido por Google (Toussaint Alcaraz, 2013, p. 107). 
En este tipo de web colaborativa las audiencias no compiten entre sí, cada canal de YouTube tiene definido su categoría. 
En la actualidad la industria cultural se encuentra relacionada con la creación y producción contenidos que tienen como base principal el conocimiento, ahora bien analizaremos el comportamiento de las industrias contemporáneas que como parte de su estudio se encuentra el bajo costo de distribución de los contenidos que genera. Los contenidos educativos del noticiero se encuentran subidos en la red, los mismos cuentan con un presupuesto para su creación, sin embargo el usuario al tenerlo disponible en la red llega a consumirlo y a su vez a viralizarlo para cualquiera interesado con acceso a una conexión de internet, es decir que la red aumenta. Este tipo de difusión “ interviene en el proceso de crear valor, así que mientras ésta se vuelve más flexible y sobre todo produce o da acceso a redes más amplias, el producto será consumido en mayores cantidades y los beneficios importantes” (Toussaint Alcaraz, 2013, p. 108). En el caso del noticiero los contenidos ya se encuentran realizados y se deben comenzar con la difusión de los mismos a través de promoción digital que estamos planteando.
En nuestro proyecto tenemos como objetivo principal la difusión de contenidos en medios digitales que según estudios realizados por la Universidad de Berkeley indican que “las comunidades virtuales son tanto más exitosas, cuanto más están ligadas a tareas, a hacer cosas o a perseguir intereses comunes juntos” (Castells, Internet y la Sociedad Red, 2001, p. 108). El interés en común de la comunidad del noticiero juvenil es el aprendizaje entre similares en temas educativos. Tenemos un efecto acumulativo entre sociabilidad real, que se da cuando el programa se encuentra en franja horario en medios tradicionales y la sociabilidad virtual que se da cuando el programa se encuentra disponible en los canales digitales. Es así, que la sociabilidad virtual también es real y la sociabilidad virtual.
Si bien existen varios sitios de medios sociales, en este estudio haremos referencia a dos en particular, Facebook y YouTube. El primero fue creado por Mark Zuckerberg y es un medio digital a través del cual se puede compartir textos, fotos y videos, los individuos cuentan con una lista de amigos y pueden seguir páginas de mayor interés. El segundo es una plataforma exclusiva de video donde los individuos pueden ser los creadores de contenidos o consumidores de los mismos. 
Según el estudios de hábitos digitales realizado por Interactive Advertising Bureau (IAB) Ecuador entre mayo y junio de 2014, indica el 71% de los usuarios declara ver televisión y navegar por internet al mismo tiempo, siendo la principal actividad a la que prestan atención en ese tiempo las redes sociales el 45%, debemos tomar en cuenta que la televisión es el único medio actual por el cual se difunde el noticiero actualmente. Las redes sociales son el principal interés de los ecuatorianos y 6 de cada 10 es parte de una, Facebook es la que ocupa la primera posición con un 96% en Ecuador. En lo que se refiere a los sitios más visitados en Ecuador YouTube tiene la primera posición y Facebook la segunda según Alexa, que provee información acerca de la cantidad de visitas que recibe un sitio web y los clasifica en un ranking. Como ya lo habíamos mencionado, actualmente el 67% de ecuatorianos declara navegar por internet según el ENM 2015, siendo el principal lugar para realizar esta actividad su casa. El contenido del noticiero aunque ya se encuentra subido en las redes sociales de Educa y no está siendo difundido, es decir que aunque las herramientas ya se encuentran disponibles no es socializado con los usuarios potenciales que según los estudios que hemos analizado tienen afinidad a este tipo de contenido y su comportamiento está en internet, son parte de la generación de Nativos Digitales.
El primer noticiero juvenil estuvo al aire desde 2008 por Ecuador TV bajo el nombre de QNota, que tras 5 temporadas al aire en el año 2013 esta primera versión del noticiero juvenil se dejó de transmitir para realizar un cambio total en su imagen y contenido. Es así que surgió el noticiero actual “Hagamos Click”, que se diferencia por tener un contenido 100% educativo y un programa informativo basado en reportajes. “Hagamos Click” desde ese momento sería parte de la franja horaria que mantiene Educa Tv y de esta manera obtener una mayor relevancia entre el segmento. 
El Ministerio de Educación tomó la iniciativa de crear un noticiero juvenil en Ecuador con la referencia del noticiero WADADA News for kids impulsado por Free Press Unlimited que tiene su origen en los Países Bajos. Aunque el origen de este noticiero se encuentre en Europa se destaca por ser pionero en países en vías de desarrollo con el principio fundamental de las personas merecen saber y bajo ese lema consideran: 
Que la información objetiva puede ser de importancia-vida o muerte. Free Press Unlimited ayuda a periodistas locales en zonas de guerra y áreas de conflicto para proporcionar a su público noticias e información confiable. La información que la gente necesita para sobrevivir y dar forma a su propio futuro (Free Press Unlimited, 2011). 
Esta organización se encuentra en 36 países y cuenta con 76 alianzas, Ecuador forma parte de la alianza comercial.
Actualmente el noticiero se transmite a través de medios tradicionales, televisión y radio de forma orgánica, es decir que no recibe ningún tipo de promoción, esto se debe a que al ser un programa patrocinado por el Estado Ecuatoriano no puede tener otro tipo de promoción que sea fuera de la franja de Educa TV. Como lo habíamos mencionado esta franja horaria se transmite a través de 168 canales de televisión y 1045 radios. El noticiero de 30 minutos se transmite una vez por semana por un periodo de 3 meses, con el plan de medios digitales a desarrollar se busca aumentar el alcance y además mantenerlo en los meses en los cuales el programa no se encuentra al aire en televisión y radio. Para una difusión optima es indispensable poder contar con algún tipo de promoción en medios, puesto que “los medios pagados le otorgan a las marcas: control, alcance, segmentación y Share of voice” (Zenith Optimedia The ROI Agency, 2014, p. 41).
En este estudio desarrollaremos la estrategia y el plan de medios que ejecutaremos para cumplir con los objetivos establecidos. Podremos conocer más a fondo de las tácticas y formatos que cada medio nos ofrece, además de sus diferentes objetivos de compra destinados para cada formato. 
Hoy en día Internet se ha convertido en la primera fuente de conocimiento, accesibilidad a la información y entretenimiento. El desarrollo de la Web 2.0 y las redes sociales fueron parte fundamental de este cambio, trayendo consigo una comunicación más interactiva entre usuarios y este cambió su rol de receptor de información, convirtiéndose por primera vez en creador de contenidos. 
En el 2004, tras un brainstorming por parte de O’Reily y MediaLive Internacional desarrollando ideas para una conferencia surgió el concepto de Web 2.0, observaron que “en lugar de haberse "estrellado", la web era más importante que nunca, y que nuevas aplicaciones y sitios iban surgiendo con una regularidad sorprendente” (What Is Web 2.0, 2005, p. 1). Las redes sociales forman parte de estas nuevas aplicaciones dado que:
Sacan partido a las ventajas intrínsecas de la web, ofreciendo un servicio continuamente actualizado que mejora cuanto más gente lo use, utilizando y remezclando los datos de múltiples recursos, incluyendo los usuarios individuales, a la vez que ofrecen sus propios datos y servicios de tal forma que pueden ser reutilizados por otros, creando una “arquitectura de participación” en red (Arnal, 2007, p. 96; Arroyo, 2009).
 Es así, que estas son un elemento característico de la Web 2.0 cambiando nuestra manera de comunicarnos y abarcando a miles de audiencias. Cabe mencionar que el concepto de Web 2.0 nace de la observación, y antes de ser percibido como tal este tipo de servicios web ya existían desde mediados del año 2000, que fue cuando la web tuvo el mayor número de cambios importantes y las audiencias comenzaron a igualar y superar a los medios de comunicación tradicionales. 
Aunque las redes sociales es uno de los elementos más característicos de la Web 2.0, esta ofrece otros servicios asociados tales como los blogs, wikis y redes sociales. En nuestro caso de estudio únicamente tomaremos en cuenta a la última antes mencionada. 
Como hemos mencionado el concepto de red social proviene de la Web 2.0, es por ello que en primera instancia comenzaremos definiendo este término. Según el ámbito sociológico se define a una Red Social como “un conjunto bien delimitado de actores -individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales, etc.- vinculados unos a otros a través de una relación o un conjunto de relaciones sociales” (Lozares Colina, 1996, p. 108). Existen varias teorías para comprender este término, por lo es difícil llegar a un concepto unificado que abarque todas las teorías existentes, revisaremos a continuación las más destacadas. En el ámbito de la comunicación, se habla de “grupos que intercambian información a partir tanto de los contactos que se establecen entre sí, como de una amplia variedad de elementos culturales comunes que posibilitan la construcción compartida de sentidos” (Salazar & Edwards, 2012, p. 11). En el caso de Boyd y Ellison comienzan a hacer referencia a las herramientas tecnológicas: 
Una red social se define como un servicio que permite a los individuos construir un perfil público o semipúblico dentro de un sistema delimitado, articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexión, y ver y recorrer su lista de las conexiones y de las realizadas por otros dentro del sistema (Mora Asanza & Ramírez Vásquez, 2012, p. 28). 
Es así que también se definen a los servicios de Redes Sociales en internet como:
Una plataforma web cuyo objetivo es la creación de comunidades en-línea mediante la representación de las conexiones personales que los usuarios disponen los unos de los otros. Dentro de estos servicios, los usuarios comparten información mediante la utilización de servicios agregados de mensajería personal, microblogging, publicación de fotografías, formación de grupos de interés, etcétera (Ros-Martín, 2009, p. 4). 
Si bien es cierto que es difícil llegar a una definición unificada podemos tomar en cuenta las similitudes de estos conceptos, donde se habla de una comunidad que establece relaciones con otros usuarios y pueden compartir información de manera en línea. 
En la redes sociales el control de la información da un giro, por primera vez los usuarios en igualdad de condiciones tienen acceso a la información y pueden interactuar con ella, a diferencia de los medios tradicionales que son ellos los que tienen el control absoluto sobre la información que se expone, es así que se da una transformación del modelo de comunicación interactiva, donde “se observa ya un cambio en los paradigmas tradicionales por el intercambio papeles de emisores y receptores, con las redes sociales se traslada todo ello a los usos entre los propios usuarios en cuyos casos nadie se siente como emisor ni receptor sino como un comunicante de intercambios de mensajes” (Herreros, 2008, p. 353). Dentro de este modelo de comunicación interactivo los usuarios a través de las redes sociales comienzan a relacionarse e interactuar entre sí. La interactividad “se vincula a los procesos comunicativos mediados por las redes telemáticas donde puede incluirse también una interacción de todos los participantes” (Herreros, 2008, p. 353). De esta manera es cómo surge la comunicación en redes sociales donde los usuarios se vinculan por sus intereses, cercanía, afinidades comunes, relaciones interpersonales, etc. Cada plataforma permite al usuario relacionarse de manera diferente, por ejemplo en Facebook la interacción mutua se lleva a cabo entre usuario a través de likes, comments, mensajes internos y fotos; en cambio en YouTube a través de views, likes y comments. Es así que en estas plataformas:
Convergen características propias de la comunicación interpersonal y de la comunicación de masas, han permitido el florecimiento de diferentes estrategias de vinculación e interacción con los otros donde la alteridad engloba no sólo a otros contactos, sino también a organizaciones y marcas comerciales (Castaño, 2015, p. 25; Castells, Informacionalismo y La Sociedad Red, 2001; Castells, Internet y la Sociedad Red, 2001).
En el proceso comunicativo surgen cambios y pasa de lo masivo a lo personal o grupos de usuarios dentro de la red social, en este punto lo imprescindible es la relación e interacción que se establece entre los usuarios. 
Con el desarrollo de la Web 2.0 y las redes sociales la publicidad ha tenido que darse cabida para formar parte de este nuevo modelo comunicativo y seguir cumpliendo su objetivo principal que “ha sido persuadir a potenciales clientes con la finalidad de que consumiesen el producto anunciado” (Sánchez-Martín, 2011, p. 470), en el caso de nuestro tema de estudio hemos analizado que el grupo objetivo del noticiero al cual queremos impactar y son en su gran mayoría usuarios activos de redes sociales, por lo que el plan de medios se enfoca en este aspecto fundamental. Ahora bien, debemos tomar en cuenta el comportamiento de las redes sociales en el ámbito empresarial, como sabemos, actualmente es posible realizar publicidad dentro de las redes sociales, lo que es un gran beneficio para la los anunciantes, dado que se genera una cercanía con el usuario debido a que las redes sociales se encuentran “en continuo movimiento y sin horarios, son escenarios donde la gente expresa con libertad sus opiniones, pensamientos, recomiendan productos, critica a otros y habla de su vida o simplemente se expresa” (Mora Asanza & Ramírez Vásquez, 2012, p. 25), y es por esta razón que la publicidad en redes sociales se ha implantado de manera eficaz dentro de los usuarios. Cabe destacar en Internet los anunciantes tienen mayor igual condiciones, una pequeña o media empresa puede llegar a competir con una multinacional, la planificación de la campaña se realiza a través de la misma plataforma publicitaria y los montos publicitarios son mínimos, el tipo de contenido y la estrategia es el principal factor para obtener resultados efectivos para la marca. 
Dentro de las redes sociales las marcas se han dado su espacio a través de perfiles de marca, en Ecuador un estudio realizado por el IAB en el 2014 señala que el 60% de usuarios ecuatorianos sigue un promedio de 4,3 marcas en redes sociales. El contenido es el principal factor para que un usuario comience a seguir a una marca dentro de redes sociales, puesto que:
Se caracterizan por la interactividad, incluyendo diferentes soportes: imágenes, comunicación directa y bidireccional, vídeos, spots, juegos,... La interactividad (además del discurso de la marca) es un elemento esencial en la generación de una actitud o emoción determinada con respecto la marca o producto en estas plataformas” (Martinez-Rodrigo & Sánchez-Martin, 2011, p. 474). 
Este tipo de contenidos son los que genera la participación de los usuarios y forman una comunidad de marca lo que logra un vínculo emocional con los usuarios y por lo tanto es más probable que sean más receptivos con el tipo de producto o servicio que se está ofreciendo. Cada marca debe tener su propio perfil, en el caso del noticiero “Hagamos Click” el perfil con el cual se va a generar el vínculo es el de EDUCA tanto para Facebook como para YouTube. Estos perfiles se encuentran totalmente activos y ya cuenta con una comunidad de marca establecida, debemos tomar en cuenta que, otros programas también realizan publicidad dentro de estos perfiles. 
Aunque actualmente existe una amplia gama de redes sociales, para nuestro proyecto únicamente nos enfocaremos en las más influyentes para nuestro segmento que son Facebook y YouTube. La primera es la red social con mayor número de visitas en el Ecuador, 8’2 millones y el 50% son jóvenes de entre 15-20 años; la segunda cuenta con alrededor de 400.000 usuarios únicos al día. 
Como sabemos a través de las redes sociales las personas pueden realizar y compartir contenidos con otros usuarios, y para poder acceder a las mismas tienen que disponer de una cuenta y contraseña. A continuación, analizaremos más a fondo los sitios de nuestro plan de medios, tanto como red social y como medio de comunicación social, Social Media.
3. [bookmark: _Toc335486831][bookmark: _Toc336172075]APROXIMACIÓN A REDES SOCIALES: FACEBOOK Y YOUTUBE.
3.1.1. [bookmark: _Toc335486833][bookmark: _Toc336172076]Facebook
Facebook fue creada en el 2004 por Mark Zuckenberg, en un inicio como una plataforma de comunicación entre alumnos de la Universidad de Harvard, y tras su éxito se expandió a otras universidades para que finalmente cualquier usuario de Internet pueda acceder a ella gratuitamente. Actualmente es la red social con mayor número de usuarios a nivel mundial y en nuestro país, no se registra ninguna otra red social con un número similar de usuarios. Su objetivo principal es “convertirse en el sistema operativo de la Internet, y hacer al mundo más abierto y transparente, dando a todos el derecho de compartir y conectarse” (Laudon & Traver, E-commerce: business technology society, 2007).
En cuanto a la publicidad, Facebook es la red social que mayor progreso obtiene en esta área siendo pionera en el desarrollo de audiencias, publicidad on line y creación de herramientas que faciliten su implementación; es por esta razón que la principal ventaja que nos ofrece esta red social con respecto a las otras en el área de la publicidad y el marketing relacional es específicamente “que los usuarios se agrupan según su país, su ciudad, su nivel académico y empresas en las que trabajan” (Domínguez, 2010, p. 39). Las redes sociales son las que mayor información abarcan sobre los usuarios, como habíamos mencionado anteriormente, en ellas se puede compartir cualquier tipo de contenido, imágenes, video, texto, etc. 
3.1.2. [bookmark: _Toc335486834][bookmark: _Toc336172077]Facebook para Empresas
Para comenzar, “el marketing en Facebook es un método eficaz de aumentar las ventas de tu empresa en internet” (Facebook, 2016), este es uno de los objetivos que Facebook nos presenta para comenzar a realizar publicidad en su sitio. Dada la penetración que obtiene muchas empresas comenzaron a buscar alternativas de marketing en esta red social, es por ello que Facebook creó un tipo de perfil destinado únicamente para empresas, a través de este perfil es posible crear estrategias de marketing que para su efectividad existen dos requisitos importantes que debemos tomar en cuenta: “el primero es que los enlaces del anuncio sean relevantes para el segmento” (Curran, Graham, & Temple, 2011, p. 28), en otras palabras, que el segmento de la empresa se encuentre en Facebook y la información que se desea anunciar sea relevante. Por consiguiente, “el segundo requisito es que la información pueda incorporarse fácilmente con los métodos de segmentación existentes para predecir la tasa de respuesta” (Curran, Graham, & Temple, 2011, p. 28). Es posible segmentar por género, edad, palabras clave, intereses, estado civil, relación actual, trabajo, cargo que desempeña, nivel educativo y estilo de vida, al momento de terminar con la segmentación, Facebook te indica el número de personas las cuales pueden ser impactadas por tu anuncio, este factor debemos tomar en cuenta antes de decidir el tipo de anuncio que deseamos poner al aire. 
 Hay dos maneras en los cuales tus anuncios pueden interactuar con los usuarios, la primera de manera orgánica, es decir sin tener que realizar ningún tipo de inversión es posible compartir contenido a través del perfil de la empresa sin obtener ningún tipo de relevancia y el alcance del mismo sería mínimo. No es recomendable que los perfiles empresariales solo cuenten con contenido orgánico si se desea que la estrategia digital obtenga resultados efectivos, debemos recordar que “ las empresas buscan a través de la publicidad conseguir notoriedad de su marca, dar a conocer las ventajas de sus productos y la manera correcta de usarlos” (Mora Asanza & Ramírez Vásquez, 2012, p. 27; Buckingham, 2006). La segunda es a través de anuncios pagados, este tipo de anuncios se pueden manejar de una forma más eficiente en el Ads Manager de Facebook, que es una herramienta para administrar anuncios, dirigirlos a las personas interesadas definiendo un presupuesto y obteniendo informes acerca del rendimiento de los mismos. Como parte de esta herramienta es posible tener un control de la cuenta publicitaria dependiendo del número de personas que trabajen en ella. Cada persona puede adoptar un diferente rol según su cargo, administrador, editor, anunciante y analista. En nuestro caso tendremos el rol de anunciante y analista, que nos permitirá crear y editar anuncios, y consultar informes de rendimiento de la cuenta.
Para poder crear un anuncio estos son los pasos a seguir: 
1. Acceder al Ads Busines Manager de Facebook.
2. Elegir el tipo de formato de anuncio según el objetivo publicitario.- Existen varios tipos: clics en el sitio web, interacción con una publicación, me gusta de la página, instalación de la aplicación, solicitud de ofertas, difusión local, respuesta a eventos y reproducciones de video. 
3. Definir a quiénes les va a llegar tu anuncio.- Se puede segmentar por género, locación, intereses de páginas relacionadas, datos demográficos, lenguaje, educación y trabajo. 
4. Definir el presupuesto y vigencia de la campaña.- Podemos definir la inversión de los anuncios con un gasto diario o establecer un monto mensual. 
Una vez seguidos estos 4 pasos los anuncios pasaran a una revisión por parte de Facebook por un mínimo de 2 horas, dentro de este periodo de tiempo se verificará que la campaña cumpla con las políticas de publicidad de Facebook. Cabe recalcar que es posible realizar cualquier cambio en los anuncios, tanto en el tipo de formato, segmentación o presupuesto durante la vigencia de la campaña. 
Cada paso analizaremos más a fondo según nuestro caso de estudio y lo que en nuestro plan de medios pondremos en práctica.

3.1.3. [bookmark: _Toc335486835][bookmark: _Toc336172078]Anuncios
En principio, “con los anuncios de Facebook, puedes lograr que más personas visiten tu tienda, compren en tu sitio web, indiquen que les gusta tu página, instalen tu aplicación y mucho más” (Facebook, 2016). Existen diferentes tipos de anuncios según el objetivo que desees cumplir, a continuación conoceremos los anuncios que utilizaremos para la difusión del noticiero juvenil “Hagamos Click”.
Me gusta de la página: Este tipo de formato tiene como objetivo la adquisición de nuevos fans para la página, la construcción de una comunidad con fans leales pueden dar como resultado clientes potenciales para la marca. 
Aunque la página de Educa ya cuenta con una comunidad de fans establecida, es importante seguir fortaleciéndola con nuevos fans que además enriquecerán la estrategia digital. 
Para poder crear este tipo de anuncio se debe tomar en cuentas estas especificaciones: imagen de 1200x444 píxeles y texto máximo de 90 caracteres. El tipo de compra de este formato es de Precio Por Fan (CPF).
Interacción con una publicación de la página: Con este formato es posible promocionar el contenido de la página y de esta manera poder incrementar el número interacciones y el alcance. “Si promocionas tus publicaciones, llegarás a un público más amplio que podrá interactuar con ellas de diversas maneras: indicando que les gustan, comentándolas, compartiéndolas o viendo las fotos” (Facebook, 2016).
Podremos con este formato compartir las publicaciones que realiza Educa el día en que se transmite el noticiero. 
Las recomendaciones de Facebook para este tipo de publicación son, imagen de 100x900 píxeles y 90 caracteres de texto. El tipo de compra de este formato es de Precio Por Engage (CPE).
Clics en el sitio web: Este formato crea anuncios que dirige a los usuarios a sitios web a través de un botón de llamado a la acción. 
Con este formato podremos compartir los sitios de interés de la página web de Educa, donde se alojan las fichas de aprendizaje de cada capítulo para los docentes. 
Estas son las especificaciones para poder subir este formato al aire, imagen de 1200x628, texto 90 caracteres, título del anuncio 25 caracteres y descripción 30 caracteres. El tipo de compra de este formato es Costo Por Clic (CPC).
Reproducciones de video: Con este formato es posible compartir contenido de video que debe ser subido a Facebook previamente. 
A través de este formato compartiremos los contenidos, tanto avances como los capítulos del noticiero 
Las especificaciones para subir este anuncio son texto 90 caracteres con una duración máximo de 120 minutos. El tipo de compra es Costo Por View (CPV). 
Como había mencionado anteriormente todos los anuncios deben cumplir con las políticas de publicidad de Facebook, entre la más destacadas tenemos “si el 20% del área de la imagen de un anuncio estaba cubierta de texto, no se aprobaba para circular en Facebook, Instagram ni Audience Network” (Facebook, 2016), esta red social siempre da prioridad a la imagen y fomenta la creatividad para esta manera. Otra política importante es que, no se puede mencionar el nombre de Facebook, ni usar su logotipo o ningún de íconos que hagan referencia a la red social. Los anuncios no saldrán al aire si incumples con alguna de estas políticas, cabe mencionar que Facebook te envía una notificación cuando tu campaña se encuentra al aire o no y la razón de la misma.
Al final de este capítulo veremos más a fondo los tipos de compra que tiene cada formato. 
3.1.4. [bookmark: _Toc335486836][bookmark: _Toc336172079]Segmentación 
Como habíamos mencionado, es posible seleccionar el target de tu campaña en Facebook según género, locación, interés de páginas relacionadas, datos demográficos, lenguaje, educación y trabajo; esta es una de las mayores ventajas que obtenemos realizan publicidad en redes sociales, el tipo de información que podemos obtener de los usuarios. Gracias a la personalización que podemos llegar a obtener de la base de datos que almacenan las redes sociales el marketing se ha convertido uno a uno, así pues “la relevancia de la información es más importante que nunca al poder elegir el usuario la publicidad que recibe” (De Salas Nestares, 2010, p. 33).
Según la estrategia y grupo objetivo es posible definir el tipo de segmentación que deseamos para nuestra campaña, debemos tomar en cuenta que entre más opciones de segmentación escojamos menor será el alcance de los anuncios. Además, parte de la “eficacia depende de cuáles son las piezas de información que realmente están siendo utilizadas. Un estudio reciente concluyó que la demografía, la preferencia sexual, la ubicación y sus intereses son todos los aspectos de la publicidad a través de Facebook” (Curran, Graham, & Temple, 2011, p. 29)
Una vez definido nuestro target es posible tener un alcance potencial de la campaña, es decir que tendremos un número aproximado de usuarios según la segmentación utilizada que podrían ser impactos por nuestra publicidad, sin embargo debemos tomar en cuenta que no vamos a tener acceso a todos esos usuarios, dado que esa estimación no toma en cuenta el presupuesto de la campaña. Según el presupuesto fijado podremos llegar a un número determinado de personas. 
Definiremos el tipo de segmentación que utilizaremos para nuestro proyecto en el capítulo número 3. 
3.1.5. [bookmark: _Toc335486837][bookmark: _Toc336172080]Presupuesto
Para fijar el presupuesto en las campañas en las que trabajaremos contaremos con dos opciones.
La primera es el presupuesto diario, que es el monto predispuesto a gastar diariamente en una campaña durante un periodo determinado de tiempo. Por ejemplo una campaña con un presupuesto diario de $7 del 1 de mayo al 15 de mayo, al final de la campaña habremos realizado una inversión final de $105. 
El segundo es el presupuesto por el conjunto de anuncios, es decir el monto destinado a invertir en total en un periodo determinado de tiempo. Por ejemplo, una campaña de 15 días con un presupuesto establecido de $100. 
Una vez se haya determinado el tipo de presupuesto en Facebook únicamente se podrá gastar ese monto. 
En el caso de nuestro proyecto contaremos con un presupuesto por conjunto de anuncios, pues de esta manera Facebook puede medir el comportamiento del grupo objetivo planteado y analizar a qué hora del día los anuncios son más efectivos, y de esta manera aumenta la frecuencia obteniendo una mayor notoriedad de los mismos. Cuando tienes un presupuesto diario, Facebook gasta durante todo el día el presupuesto sin tener optimizaciones de la campaña. 
3.1.6. [bookmark: _Toc335486838][bookmark: _Toc336172081]YouTube
Fue creado en el 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawen Karin en Estados Unidos. Eran trabajadores de PayPal y la idea nació tras la dificultad que tenían para compartir videos de una fiesta a la que habías acudido. Una vez al aire, la primera acción que comenzaron a realizar los usuarios fue compartir los enlaces de sus videos en redes sociales, la primera marca en subir contenido en este sitio fue Nike con un comercial de Ronaldinho. En el 2006 tras enfrentar varios conflictos por derechos de autor fue adquirida por Google y al poco tiempo fue parte de su plataforma para realizar publicidad en línea Google Adwords. 
Actualmente es el segundo sitio más visitado en todo el mundo según el portal de medición de visitas Alexa. Cuenta con más de un billón de usuarios, y cada día las personas miran cientos de millones de horas en video generando miles de millones de vistas todos los días. 
Uno de los conceptos más acertados para esta red social es el siguiente: “es un sitio web público de intercambio de videos, donde la gente puede experimentar diversos grados de compromiso con los videos, que van desde la visualización informal para compartir videos con el fin de mantener relaciones sociales” (Lange, 2008, p. 361). Actualmente, YouTube aloja todo tipo de contenidos: video blogs, programas televisivos, películas, música, audio libros, etc. Cada usuario decide qué tipo de relación desea tener con esta red social dado que puede ser creador o consumidor de contenidos, de manera que YouTube “te permite subir contenido a un canal personalizado, con listas de video que tú u otros crean” (YouTube, L. L. C, 2011, p. 27), el canal es el perfil que todo usuario o empresa posee dentro de esta red social.
Uno de los principales beneficios para crecimiento de YouTube es particularmente que el “usuario selecciona sus contenidos según sus necesidades y experiencias personales. (…) es que sea capaz de convertirse en un programador y pueda organizar su propia “parrilla de programación” derivada de sus gustos y preferencias” (Lavado, 2013, p. 79), si comparamos con la televisión donde el usuario debe acoplarse a la programación establecida por el canal, con las redes sociales el usuario es el que tiene la decisión final sobre los contenidos que consume, además que puedes interactuar con otros usuarios dentro de ella. En YouTube cada video tiene sección de comentarios, donde se incentiva a la participación de los usuarios, es posible, compartir y comentar en cada video. Para poder recibir notificaciones de otro canal debes suscribirte al mismo, cada canal tiene esa posibilidad para compartir sus contenidos con otros usuarios. 
En el canal de Educa ya se encuentran subidos los contenidos antiguos y se planea subir los nuevos contenidos progresivamente se vayan estrenando en televisión una vez por semana. Si bien únicamente realizaremos publicidad de los videos con menos de 2 minutos de duración podremos difundir el canal el cual cuenta con los programas completos del noticiero. 
3.1.7. [bookmark: _Toc335486839][bookmark: _Toc336172082]Google Adwords
Para poder realizar publicidad dentro de YouTube se debe acceder a Google Adowrds, como habíamos comentado YouTube forma parte de Google. 
Google Adowrds es la herramienta de publicidad en línea de Google, en la cual se pueden crear anuncios de video a través de TrueView. Con este tipo de anuncio es posible llegar a los usuarios dentro de YouTube y la Red de Display de Google. La Red de Display es un conjunto de millones de sitios web en la cual es posible que tus anuncios aparezcan, cabe resaltar que es la red más grande de todo el mundo y abarca al 90% de usuarios de Internet. 
Sin ir más lejos, los anuncios TrueView “son una forma emocionante e interactiva de llamar la atención de los clientes en YouTube y en la Web” (Google , 2016). Con este tipo de anuncios se paga una vez el espectador haya realizado una acción dentro del mismo, como un clic, o haya visualizado 30 segundos del video. De esta manera podemos a llegar a tener mayor número de impresiones de calidad, dado que el espectador tiene que realizar una acción dentro del anuncio y si no la realiza no se paga por esa impresión. 
Para poder lanzar una campaña de video en Google Adwords debemos seguir estos pasos.
· Contar con una cuenta de Adwords enlazada al canal de YouTube la cual es la que se desea promocionar. 
· El video que se desean promocionar debe estar alojado en YouTube. 
· Determinar el tipo de formato que se deseó implementar para esta campaña, en nuestro caso vamos a utilizar anuncios in-stream TrueView y TrueView in-display.
· Contar con un enlace de redireccionamiento a otro sitio web, en nuestro caso estará la web de Educa. 
· Determinar la segmentación que utilizaremos para nuestro anuncios según: grupos demográficos, intereses, ubicaciones, temas y palabras clave. 
· Determinar el presupuesto diario de la campaña. 
3.1.8. [bookmark: _Toc335486840][bookmark: _Toc336172083]Formato de anuncios
A continuación analizaremos los formatos de video que implementaremos en nuestro plan de medios.
In-stream TrueView: Este tipo de anuncio hace que el video aparezca antes, durante o después del contenido que el espectador se encuentra.
El tipo de compra es Costo Por View (CPV) y el cobro se realiza después de 30 segundos de la reproducción del video o tras la realización de un clic en el botón de llamado a la acción. 
Este anuncio puede aparecer en YouTube, aplicaciones, juegos y sitios web dentro de la Red de Display.
[bookmark: _Toc336172107]Imagen 1 Referencia de ubicación de anuncio In-stream TrueView en YouTube
[image: Macintosh HD:Users:belentoscano:Desktop:Captura de pantalla 2016-06-21 a la(s) 15.39.28.png]
Fuente: Google Adwords.
TrueView in-display: Este anuncio promociona el video cuando los usuarios se encuentren viendo videos o buscando en YouTube o en la web. 
De la misma manera el tipo de compra es Costo Por View (CPV), pero en este tipo de anuncio se cobrará cuando el usuario realice un clic sobre el anuncio. 
El anuncio estará aparecerá en los resultados de búsqueda, canales, lista de reproducción de YouTube. 
[bookmark: _Toc336172108]Imagen 2 Referencia de ubicación de anuncio TrueView in-display en YouTube
[image: Macintosh HD:Users:belentoscano:Desktop:Captura de pantalla 2016-06-21 a la(s) 15.39.36.png]
Fuente: Google Adwords.
3.1.9. [bookmark: _Toc335486841][bookmark: _Toc336172084]Segmentación
Como habíamos mencionado, es posible segmentar los anuncios de video según: grupos demográficos, intereses, ubicaciones, temas y palabras clave. A continuación explicaremos los tipo de orientación de anuncios que utilizaremos para nuestro plan de medios. 
Grupos demográficos: Tenemos disponible, edad, género. 
Intereses: Adwords dispone de categorías para indicar los intereses del segmento. En el caso del noticiero tenemos que tomar categorías de educación, entretenimiento, aprendizaje, etc. 
Palabras clave: Son frases o palabras que se indican como referencia para las búsquedas que los usuarios realizan. Esta esa buena opción cuando los usuarios no conocen la marca, puesto si lo relaciones con palabras que van de acuerdo con tu producto el momento que se realiza la búsqueda tu empresa aparecerá.
3.1.10. [bookmark: _Toc335486842][bookmark: _Toc336172085]Presupuesto
En el caso de Adwords únicamente contamos con una opción de presupuesto, que es el diario. Esta lo define de la siguiente manera: “Cantidad que puede configurar en cada campaña para especificar la cantidad media que está dispuesto a invertir al día” (Google , 2016). 
3.1.11. [bookmark: _Toc335486843][bookmark: _Toc336172086]Modelos de Compra
Hacen referencia al tipo de método de pago que deseamos utilizar para nuestras campañas de publicidad en línea, en nuestro caso Facebook y Google. Como ya hemos analizado, dentro de la Web 2.0 se pueden compartir diferente tipo de contenidos, imágenes, videos, enlaces a otros sitios web, etc. Cuando se hace publicidad en línea es posible categorizar el tipo de método de pago según el contenido que estamos compartiendo y la acción que esperamos realice el usuario al que va dirigido, a este mecanismo Google lo determina como estrategia de oferta. 
La estrategia de oferta “se ajusta a diferentes tipos de campañas y objetivos publicitarios” (Google , 2016). En nuestro caso tenemos diferentes tipos de campañas, en Facebook y Google con el objetivo en común de la difusión del noticiero. Cada anuncio publicitario, según los formatos vistos, contará con una estrategia de oferta diferente, Costo Por Fan (CPF), Costo Por Click (CPC), y Costo Por View (CPV). 
Para determinar el costo de cualquier modelo de compra se debe considerar el nivel de calidad y relevancia de los anuncios, que se la define como “una estimación de la calidad de sus anuncios (…). Los anuncios de mayor calidad pueden contribuir a una reducción de los precios y a una mejor posición de los anuncios” (Google, 2016). Dentro de Facebook y YouTube existen miles de otros anunciantes con el objetivo de llegar a sus clientes potenciales, por lo que estos medios consideran varios puntos antes de mostrar tu anuncio con mayor o menor frecuencia. Facebook toma en cuenta estos parámetros: segmentación pues se busca que sea específica incluyendo las opciones disponibles para encontrar un público relevante para tu anuncio, la imagen y mensaje del anuncio deben cumplir con las especificaciones que de cada formato puesto que de esta manera llamarán más la atención y actualizaciones del anuncio durante el periodo de la campaña para que siga siendo relevante y no se convierta en paisaje publicitario. En YouTube, es decir Adwords se calcula la calidad o ranking del anuncio a partir del “porcentaje de clics previsto, relevancia del anuncio y experiencia de la página de destino” (Google, 2016). Estos componentes determinarán la relevancia que tus anuncios frente a los de otros anunciantes y obtendrán mayor probabilidad de obtener niveles de calidad altos. 
En los dos medios se mide el nivel de calidad del anuncio a través de una enumeración del 1 al 10. Mientras menor sea el nivel de calidad de nuestra campaña mayor será el CPC que estamos pagando. 
A continuación veremos los tipos de modelo de compra que tendremos en nuestro plan de medios.
3.1.12. [bookmark: _Toc335486844][bookmark: _Toc336172087]Costo Por Fan (CPF)
El CPF hace referencia al costo de cada “Me Gusta de la Pagina” nuevo, en Facebook. Cuando Facebook lanzó por primera vez los perfiles empresariales, o mejor conocidos como fan pages, el número de fans que se tenían era el principal factor para medio el ROI que traía a la empresa, sin embargo Facebook ha creado diferentes estrategias y formatos de anuncios para que el número de seguidores no sea un factor relevante. Hoy en día lo que se busca es generar una interacción con el usuario, que los fans sean de calidad y realmente puedan retribuir a la marca. Las empresas buscan a clientes potenciales que realicen sus compras en línea, o como en nuestro caso buscamos difundir al noticiero. 
Para calcular este costo se debe dividir el valor total de la inversión por el número de fans nuevos que se obtuvieron con la campaña. 

Este tipo de modelo de compra hace referencia únicamente a Facebook, puesto que hay la posibilidad de promocionar una página. YouTube no tiene esta opción disponible. 
3.1.13. [bookmark: _Toc335486845][bookmark: _Toc336172088]Costo Por Click (CPC)
Este tipo de modelo de compra es uno de los más conocidos y utilizados. Funciona de la siguiente manera “el anunciante recibe un pago por cada uno de clics que se ha producido” (Hu, Shin, & Tang, 2010, p. 1), a través de los anuncios que se realizaron. 
Es posible emplear este modelo de compra en una campaña “si se desea generar tráfico a un sitio web, siendo lo ideal centrarse en los clics” (Google , 2016). En el caso de nuestro proyecto es indispensable dar a conocer la página web de Educa que aloja las fichas educativas para los profesores y además retroalimentación para consumidores del programa en televisión. 
En cada medio se emplea de diferente manera el CPC aunque tienen la misma función. En el caso de Facebook contaremos con un formato de anuncio en específico para compartir enlaces de otros sitios web, que es el anuncio de clics al sitio, con este formato los clics que Facebook cuenta son de las personas que hicieron la acción en el botón de redirección y no los clics producidos por comentarios o me gusta del anucio. De esta manera, “los anunciantes interesados en los clics en enlaces obtendrán un mayor retorno de la inversión en publicidad, ya que pagarán solo por los resultados más valiosos. (…) y podrán gastar el presupuesto de forma más eficaz sin importar la puja por clic o la interacción” (Facebook, 2015).
Para poder establecer el CPC de nuestra campaña debemos tomar en cuenta la estrategia de puja que utilizaremos y el costo máximo que estaremos dispuestos a pagar por cada clic. La puja es “la cantidad que un licitador ofrece” (Real Academia Española, 2014), existen dos tipos de pujas automática y manual. En nuestro caso utilizaremos una puja automática que consiste en que la plataforma administrará por si sola el valor de la subasta, calculando “la puja con el objetivo de gastar el presupuesto entero, así como de maximizar el resultado al optimizar el conjunto de anuncios” (Facebook, 2016). De esta manera Facebook podrá alcanzar el mayor número de clics en nuestros anuncios sin exceder el presupuesto diario que establecimos para cada clic. 
Durante la duración de nuestro proyecto nos encontraremos con dos valores diferentes de CPC. El primero será una tarifa promedio que establecerá el medio antes de la ejecución de la campaña, y el segundo será el CPC real, es decir el valor final de cada clic tras la ejecución de la campaña.
CPC Real

En nuestro proyecto el único medio que contará con una compra por CPC será Facebook, sin embargo debemos tomar en cuenta que en YouTube aunque nuestro modelo de compra principal es CPV los formatos de anuncios que tendremos disponibles deben contar con un enlace de redirección a un sitio web, por lo que también se podrá medir el CPC de ese botón. 
3.1.14. [bookmark: _Toc335486846][bookmark: _Toc336172089]Costo Por View (CPV)
CPV consiste en el valor que se paga cada vez que el video se reproduce, cada medio tiene una forma diferente de contar la reproducción del video. 
En Facebook un visualización cuenta desde los 3 segundos que se reproduce el video. Se considera a las reproducción de video como “acciones que se cuentan en función del número de veces que se reprodujo un video como resultado de tu anuncio” (Facebook, 2016). Debemos tomar en cuenta que Facebook únicamente mide las reproducciones de videos alojados en su red social. Si colocamos el enlace de un video procedente de YouTube se tendrá otro modelo de compra para ese anuncio. 
En Adwords, únicamente se puede obtener este tipo de modelo de compra a través de los anuncios TrueView. En este caso se “paga cuando el usuario decide reproducir su video o continúa reproduciendo un video después de que se carga mientras examina el contenido de video” (Google , 2016). Debemos tomar en cuenta los dos formatos de anuncio que tendremos en YouTube, como ya habíamos visto contaremos con el in-stream TrueView y TrueView in-display. 
Un factor determinante para establecer el CPV es “la duración del anuncio, la calidad de la creatividad, la orientación y la dinámica de la puja, entre otros factores” (Google, 2016). Es por ello que únicamente promocionaremos los avances del noticiero dado que tienen una duración menor a los 40 segundos. Dentro de este modelo de compra también podremos contar con dos tipos de puja, la automática y la manual, para nuestro proyecto utilizaremos la puja automática y de esta manera Adwords podrá maximizará los resultados para obtener un mayor número de reproducciones de video. 
Con YouTube tenemos la ventaja de medir la tasa de reproducción del video, por consiguiente “la cantidad total de vistas de un anuncio de video dividida por la cantidad de usuarios a los que se mostró el anuncio” (Google, 2016). De esta manera conoceremos el porcentaje de visualización del 25%, 50%, 75% y 100% correspondiente al video. 
Podremos conocer el CPV de Facebook y Adwords antes y después de la campaña. Antes de la campaña a través de tarifas preestablecidas por el medio, y después de la campaña con CPV real, donde se calcula la inversión final dividido por el número total de reproducciones de video. 

Este es el modelo de compra predominante en nuestro proyecto tanto para Facebook como para YouTube, dado que el contenido principal con el que se desea obtener mayor alcance son los videos del programa y sus avances diarios. 
4. [bookmark: _Toc335486847][bookmark: _Toc336172090]ANÁLISIS DEL SECTOR NOTICIERO JUVENIL “HAGAMOS CLICK”
El noticiero ha venido siendo, desde hace dos temporadas, pionero en la televisión educativa. Actualmente, no existe un programa con las mismas características, y es por esta razón que su objetivo principal es poder aumentar el alcance del programa y así llegar a más niños, niñas, adolescentes y profesores en todos los rincones del Ecuador. El plan de medios que estamos realizando se espera sea lanzado para la tercera temporada del programa en octubre del presente año y seguirá siendo parte del la franja de Educa, que se trasmite un día a la semana en en los 168 canales de televisión y 1045 radios del país. Cada temporada tiene una duración de 6 meses y cuenta con 25 capítulos, nuestro plan de medios se efectuará para los 2 meses de lanzamiento que son octubre y noviembre. 
El tipo de contenidos que caracteriza al noticiero “Hagamos Click” se centran en su audiencia, niños, niñas y adolescentes. En cada programa se muestran hechos de la actualidad desde su su perspectiva y desarrollan un espacio de interés siendo ellos los principales protagonistas del noticiero. 
 “Estudios recientes indican que los usos cotidianos de las nuevas tecnologías por la mayoría de los niños se caracterizan, no por manifestaciones espectaculares de innovación y creatividad, sino por formas relativamente rutinarias de comunicación y recuperación de información” (Buckingham, 2006, p. 3). Con el plan de medios que estamos desarrollando buscamos que la audiencia del noticiero continúe siendo protagonista y para ello formaremos parte de su día a día teniendo presencia en los principales medios que se desenvuelven con la segmentación adecuada en cada medio propuesto. 

4.1. [bookmark: _Toc336172091][bookmark: _Toc335486848]Segmentación del Público
La segmentación que tomaremos en cuenta para selección de nuestra audiencia en medios digitales son niños, niñas y adolescentes de entre 13 a 18 años del Ecuador, a esta brecha generacional se la conoce como nativos digitales. Es esencial conocer y entender a fondo a nuestro grupo objetivo para poder crear la audiencia que emplearemos en nuestra estrategia digital. 
Se conoce como nativos digitales a las personas que concretamente “nacieron en la era digital y son usuarios permanentes de las tecnologías con una habilidad consumada. Su característica principal es sin duda su tecnofilia. Sienten atracción por todo lo relacionado con las nuevas tecnologías” (García, Portillo, Romo, & Benito, 2007, p. 2). Hoy en día el intercambio de información se facilita gracias a los dispositivos que nos acompañan a todos lados y alojan toda nuestra información, a estos dispositivos se los conoce como TIC, es decir (Tecnologías de la Información y la Comunicación; y gracias a ellos es posible que los nativos digitales satisfagan sus necesidad de “entretenimiento, diversión, comunicación, información y, tal vez, también de formación” (García, Portillo, Romo, & Benito, 2007, p. 2). 
Es así que podemos describir el interés de este segmento al entretenimiento, al estar conectado y a la información que recibe. Podemos describir a nuestro segmento en 3 tipos diferentes de usuarios:
· Heavy User: Usuario que interactúan, responden comentarios y opinan sobre sus contenidos.
· Medium User: Usuarios que crean contenidos para satisfacer a su red. 
· Light User: Usuarios que únicamente observan.
La información no es percibida de la misma manera, para los nativos digitales no solo es importante conocer de un tema, debe ser posible poder compartirlo. En estos medios hay información de todo tipo y en todas sus características, imágenes, videos, juegos, texto y lo característico es que toda esta información es recibida simultáneamente. Según el Estudio Nacional de Medios 2014 realizado por el IAB, en Ecuador el 71% de los usuarios declara ver televisión y navegar por Internet al mismo tiempo, siendo la principal actividad que realizan es navegar en redes sociales el 45%, es decir que se manifiesta un comportamiento de multitarea (multitasking).
Los nativos digitales crecieron rodeados de computadores y celulares por lo que el manejo de los mismos han llegado intrínseco y están más familiarizados al aprendizaje digital a través de tutoriales, videos o sitios web. En otras palabras, “los medios digitales han llegado a desempeñar un papel principal en la vida extraescolar de la mayoría de los jóvenes. Como he argumentado, estamos presenciando la ampliación de la brecha entre la cultura escolar y la cultura de la vida extraescolar de los niños” (Buckingham, 2006, p. 8). La audiencia que estamos construyendo en nuestro plan de medios va a ser impactada con contenido 100% educativo y debemos asegurarnos que sea sensible al aprendizaje en línea. 
Una vez descrito su comportamiento podríamos definir sus características culturales las cuales son: 
Dominar los medios de producción digitales, les gusta crear, todo se desarrolla a escala global, la red como elemento socializador donde relacionarse con personas de intereses similares a los suyos, aprenden en red y de la red, dan importancia a la identidad digital, compran por Internet y participan del diálogo (Urgell, 2009, p. 1). 
Las redes sociales además presentan nuevas modalidades de interrelación que en general los nativos digitales dominan, como habíamos mencionado anteriormente ahora no solo es importante saber de un tema, es necesario compartirlo y esa externalización con su red de amigos es una de las características que mayor valor nos trae para nuestro proyecto, puesto que nos da acceso a un mayor número de personas y sus redes de información. En otras palabras, “el envío e intercambio cotidiano de contenidos multimedia, constituye una nueva forma de interrelación entre sujetos y (…) se manifiesta como un hecho generalizado entre la juventud” (Rubio Gil, 2010, p. 211).
El cambio del comportamiento generacional de las nuevas generaciones ha traído consigo cambios 3 fundamentales en su comportamiento, concretamente “la modificación de las relaciones familiares, la reestructuración de las fases de la niñez y la juventud (con una adolescencia más temprana y una independización más tardía) y un crecimiento continuo de los aparatos técnicos día a día” (Tully, 2007, p. 11).
Tras haber conocido las generalidades que definen a los nativos digitales es posible poder describir más específicamente el comportamiento que buscaremos para la creación de la audiencia que utilizaremos en el plan de medios digitales que ejecutaremos. 
Son adolescentes que siempre se encuentran conectados ya sea en su casa o centros educativos, cuentan con un celular con acceso a Internet aunque no posea un plan de datos. En Ecuador el 40% de la población posee un smartphone y el 18% cuenta con Internet en él. El acceso a la red de bolsillo es común entre los suyos. 
El tipo de páginas que los ecuatorianos consultan en Internet son: el 51% destinadas a la búsqueda de información a través de buscadores, el 46% a redes sociales es decir entretenimiento y contacto, el 45% a enciclopedias en línea es decir que acceden a consultas educativas, 45% a correo electrónico, contactar a nuevas personas o mantener el mismo, blogs 45% buscar referencias y opiniones, y 25% foros y comunidades para expresar su opinión, según el ENM realizado en el 2014.
Son heavy users de Internet, pasan alrededor de 5 o más horas al día conectados, cuentan con redes sociales siendo su principal actividad en ellas la mensajería instantánea y ver su contenido. Cuentan con una amplia red de amigos con los que comparten sus opiniones y conocimientos. Además utilizan Internet como un medio de consulta educativa para facilitar el aprendizaje en el aula ya sea viendo videos tutoriales, consultando foros o conectándose con otros usuarios que dominan el tema. 
El segmento del noticiero son estudiantes de primaria, secundaria y bachillerato de un nivel socio-económico medio. 
En cada medio podremos crear una audiencia adecuada para describir a nuestro segmento según las características que posee cada herramienta. 
4.2. [bookmark: _Toc336172092]Ad Targeting Facebook
Como ya habíamos visto, en Facebook existen diferentes maneras para crear una audiencia con tus campañas. En nuestro caso nos enfocaremos en datos demográficos, ubicación, intereses y comportamiento. 
En nuestro caso crearemos audiencias amplias para todas nuestras campañas dado que nuestro objetivo principal es la difusión del noticiero y este tipo de audiencia es la manera más óptima para lograr un alcance mayor con nuestros anuncios. Sin embargo, tendremos una estrategia de segmentación de intereses y comportamientos para diferentes anuncios. Es decir que un grupo de anuncios contará con una segmentación demográfica y por intereses, y otro grupo de anuncios tendrá una segmentación demográfica y por comportamientos. 
En lo que se refiere a los datos demográficos, ubicaciones usaremos la misma segmentación para todos los formatos de anuncios. 
Ubicación: Ecuador con foco en las principales ciudades, Quito, Guayaquil, Cuenca y Ambato. 
Edad: Es posible contar una cuenta de Facebook desde los 13 años, por lo que partiremos desde esa edad hasta los 17 años. 
Sexo: Hombres y mujeres. 
Educación: Educación primaria, secundaria, en curso, completo e incompleto.
Generación Y: Personas que nacieron entre 1982 y 2004, al estar segmentado por edades los anuncios únicamente se mostrarán a esas personas, aunque esta generación comprende un rango de edad más amplio.
[bookmark: _Toc336172109]Imagen 3 Referencia de tipo de segmentación tomada en Facebook
[image: Macintosh HD:Users:belentoscano:Desktop:Captura de pantalla 2016-06-20 a la(s) 21.06.18.png]
Fuente: Facebook Business Manager.
Intereses: Tomaremos en cuenta los intereses que son relevantes para nuestro segmento, los podremos determinar por las fan pages y aplicaciones en Facebook.
Para nuestra audiencia por intereses tendremos: canales de televisión, programas, películas, series, música, juegos, aplicaciones, marcas juveniles, mascotas y equipos de fútbol.
[bookmark: _Toc334737330][bookmark: _Toc334737393][bookmark: _Toc336127700][bookmark: _Toc458373579]Tabla 1:
Segmentación Facebook con intereses para una audiencia amplia de la campaña del noticiero “Hagamos Click”
	Categoría
	Interés

	Canales de Televisión
	Ecuavisa, Teleamazonas, RTS, TC Televisión, Gama TV, Ecuador TV, Nickelodeon, Cartooon Network, Enchufe Tv.

	Programas y series.
	Bob Esponja, Los Padrinos Magicos, Ecuador Tiene Talento, La Voz Ecuador, Adventure Time, Regular show, Pokemon, Fuller House, El Chavo, Drake&Josh, Full House.

	Películas
	Animadas, comedia, terror, fantasía, acción, animé. 

	Mascotas
	Perros, gatos, conejos, caballos. 

	Equipos de fútbol
	Liga Deportiva Universitaria, Barcelona Sporting Club, Emelec, Independiente del Valle, Barcelona, Real Madrid. 

	Marcas
	Coca-Cola, Pepsi, Oreo, McDonalds, Multicines, Forever 21, Doritos, Tuenti.


Fuente: Elaboración propia. 
Con la segmentación por edades de entre a 13 a 17 años tenemos un alcance potencial de 1’400.000 usuarios en Facebook, y con la segmentación por intereses que realizamos contamos con aproximadamente 7900-21000 usuarios en alcance potencial estimado. Debemos tomar en cuenta que no vamos a llegar a todo este universo de usuarios, y como ya revisamos anteriormente hay varios factores que determinar la visibilidad y costo de un anuncio. A continuación figura referencial según alcance potencial diario.
[bookmark: _Toc336172110]Imagen 4 Referencia alcance diario Facebook para audiencia amplia.
[image: Macintosh HD:Users:belentoscano:Desktop:Captura de pantalla 2016-06-20 a la(s) 21.58.37.png]
Fuente: Facebook Business Manager.
4.3. [bookmark: _Toc336172093]Comportamientos
Esta segmentación llega a usuarios según las intenciones o el comportamiento de compra que adquieren el momento que están utilizando Facebook. A continuación imagen referencial según segmentación por comportamiento.
[bookmark: _Toc336172111]Imagen 5 Referencia segmentación por comportamiento Facebook
[image: Macintosh HD:Users:belentoscano:Desktop:Captura de pantalla 2016-06-20 a la(s) 22.50.50.png]
Fuente: Facebook Business Manager.
El comportamiento que tomaremos en cuenta para nuestra campaña son actividades digitales que realizan los usuarios en Facebook, como lo son: crear eventos, jugar videojuegos en consolas, pagos directos en Facebook, personas que suben más de 50 fotos al mes y usuario anticipados de tecnología.
Esta segmentación por comportamiento nos da un alcance potencial de 93000 usuarios, sin embargo el alcance potencial de cada anuncio incrementa, es decir aunque llegaremos a un universo menor de usuarios tendremos más relevancia y nuestros anuncios tendrán más visibilidad y en este caso nuestros anuncios tendrán un mayor valor. A continuación figura referencial de alcance diario estimado.
[bookmark: _Toc336172112]Imagen 6 Referencia alcance potencial audiencia por comportamiento.
[image: Macintosh HD:Users:belentoscano:Desktop:Captura de pantalla 2016-06-20 a la(s) 23.40.04.png]
Fuente: Facebook Business Manager.
Todos nuestros anuncios estarán visibles en las siguientes ubicaciones dentro de la red social, selección de celulares, sección de noticias en la computadora y red pública, que son aplicaciones y sitios web aprobados por Facebook. A continuación imagen referencia de ubicaciones. 
[bookmark: _Toc336172113]Imagen 7 Ubicaciones de anuncios Facebook
[image: Macintosh HD:Users:belentoscano:Desktop:Captura de pantalla 2016-06-20 a la(s) 22.10.03.png]
Fuente: Facebook Business Manager.
Es importante contar con diferentes tipos de segmentación para los anuncios que tendremos en Facebook, ya sea por intereses, comportamiento, o demográficos. Si contamos con varios grupos de anuncios y segmentaciones tendremos un mayor alcance abarcando a una cantidad más elevada de usuarios. Además, para poder optimizar y obtener una mejor posición de los anuncios con un mejor costo, es importante que las audiencias se actualicen constantemente. Estas son las audiencias que utilizaremos para el lanzamiento de la campaña. 
En Sudamérica, Ecuador ocupa la séptima posición con el mayor número de usuarios, siendo así que existen aproximadamente 8.1 millones de usuarios de Facebook ecuatorianos y el 50% de ellos se conecta a diario, es la red social sin lugar a dudas más relevante del país en la actualidad según Alexa.com y Quantcast, herramientas para ranking de páginas web. Cabe señalar que la mayor parte de usuarios están de entre los 16 a 25 años, es decir una gran parte del segmento destinado para el noticiero. 
Además, según el ENM realizado por el IAB en el 2014 el 60% de usuarios son seguidores de una marca en redes sociales, aproximadamente un usuario sigue a 4.35 marcas, las marcas están bajo el perfil empresarial mejor llamado fan page. Las principales razones por las que un usuario sigue una marca son las siguientes: mantenerse informado el 39%, promociones, descuentos o productos gratis 34%, información relevante 24%, comunicación con la marca en cuanto a preguntas quejas u opiniones 20% y para conocer opiniones de otros usuario el 14%. 
Es notable que la publicidad en redes sociales en Ecuador se encuentra en auge puesto que los usuarios son muy propensos a recibirla, el 93% de los usuarios han visto anuncios en redes sociales y el 68% de ellos se ha detenido a ver el anuncio.
4.4. [bookmark: _Toc335486850][bookmark: _Toc336172094]Adwords – Categorías
En el caso de YouTube para poder crear la audiencia adecuada para el segmento del noticiero debemos tomar en cuenta que existen algunas opciones de segmentación que aún no están habilitadas por Adwords en Ecuador, ya que todavía somos un país con una penetración de Internet escasa. 
La segmentación demográfica únicamente se realizará por país, Ecuador sin rangos de edad ni género. 
4.5. [bookmark: _Toc336172095][bookmark: _Toc335486851]Intereses y Categorías -adwords
Crearemos una audiencia con públicos basados en intereses según Adwords. En intereses tendremos una lista de categorías las cuales corresponden a las temáticas de los videos que están alojados en YouTube, para escoger las categorías para nuestros anuncios debemos tomar en cuenta también el tipo de búsquedas que los usuarios realizan, de esta manera nuestros anuncios podrán obtener una mayor relevancia y además un mejor costo por cada acción. 
A continuación los intereses y categorías que utilizaremos para nuestros anuncios de video. 
[bookmark: _Toc336127701][bookmark: _Toc458373580][bookmark: _Toc334737331][bookmark: _Toc334737394]Tabla 2:
Categorías e intereses YouTube
	Intereses
	Categorías

	Fánaticos de las animaciones y cómics

	Tutoriales “Hazlo tú mismo”

	Comida rápida

	Entusiastas del Social Media

	Tecnófilos

	Fanáticos de celulares

	Juegos
	Aventura & estrategia, autos & carreras, roles, deportes.

	Películas
	Acción & aventura, comedia, familiares, terror, Drama & romance, fantasia.

	Fanácitos de la TV
	Documentales, programas familiares, videojuegos, charlas, comedia, drama

	Música
	Electrónica & Dance, Indie & alternativo, metal, pop, Rap & Hip-Hop, Rock, baladas, éxitos mundiales.

	Mascotas
	Perros y gatos

	Fanáticos del deporte
	Fútbol, baloncesto, tenis, atletismo


Fuente: Elaboración propia
Es indispensable excluir cierto tipo de categorías para que nuestra campaña no esté relacionada con contenido para adultos o contenido irrelevante para el segmento del noticiero juvenil. 
4.6. [bookmark: _Toc336172096][bookmark: _Toc335486852]Ubicaciones
Es posible orientar nuestros videos por ubicaciones de YouTube, es decir que nuestros anuncios aparezcan en canales o sitios exclusivos, por ejemplo canales que para nuestro segmento son influyentes, como es el caso de Enchufe Tv, el canal ecuatoriano con mayor número de suscriptores en el país, hasta este mes de septiembre el canal cuenta con 12’098.815 de subscritores. Se toma en cuenta las ubicaciones en canales, videos de YouTube y sitios parte de la Red Display de Adwords, este caso adoptaremos las ubicaciones gestionadas para estos canales y sitios.
[bookmark: _Toc336127702][bookmark: _Toc458373581][bookmark: _Toc334737332][bookmark: _Toc334737395]Tabla 3:
Ubicaciones gestionadas YouTube
	Canal
	Sitios

	Ecuavisa

	El Comercio

	El Universo

	Estadio

	Ecuagol

	Echufe TV
	

	HolaSoyGermán
	

	Werevertummorro
	

	Yuya
	

	Caelike
	

	Fanáticos del deporte
	


Fuente: Elaboración propia
Por el creciente fenómeno de YouTubers mundialmente, que son las nuevas estrellas que nacen por la creación de contenidos dentro de YouTube, cada vez esta plataforma se convierte en una alternativa más para que las marcas puedan darse a conocer. El mecanismo consiste en crear contenidos relevantes para ganar suscriptores orgánicamente o a través de publicidad pagada y de esta manera convertirse en opinión pública. Al alojar toda clase de videos YouTube se ha convertido en una segunda pantalla, y los programas de televisión internacional cuentan con un canal de YouTube donde generalmente suben los contenidos que se transmiten en televisión o crean nuevos para la plataforma. En Ecuador los canales de televisión han comenzado a seguir este ejemplo abriendo canales de YouTube con sus contenidos, sin embargo aún los contenidos no son lo suficientemente relevantes dado que los usuarios tienen la posibilidad de acceder a toda clase de video alojado en la plataforma. YouTube al día de hoy el sitio web más visitado en Ecuador y alrededor de 3’140.418 enlaces compartidos en otros sitios web, según alexa.com.
5. [bookmark: _Toc335486853][bookmark: _Toc336172097]ESTRATEGIA Y PLAN DE MEDIOS DIGITALES
Para comprender a la web 2.0 debemos tomar en cuenta las estrategias que caracterizan al marketing digital en la distribución de medios digitales y la relación con Internet. 
El objetivo del marketing digital es dar una respuesta mediante la tecnología a los requerimientos del marketing one to one. El fin principal (…) es la promoción de bienes y servicios online para ponerlos a la disposición del cliente utilizando herramientas basadas en la web (San Millán Fernández, Medrano García, & Blanco Jiménez, 2008, pág. 362). 
En el caso del proyecto que estamos desarrollando los medios digitales a emplear serán Facebook y YouTube. A través de ellos tendremos acceso a dar una respuesta one to one mediante sus plataformas publicitarias que anteriormente analizamos. Para tener cabida en este nuevo surgimiento publicitario se ha “obligado a las empresas a transformar sus estrategias de marketing y adaptarlas a las tecnologías digitales diseñando estrategias específicas para los medios interactivos en línea” (Garcia Medina, 2011, pág. 39). Es así que vemos a cada vez más empresas abriendo una página web y un perfil en redes sociales, y a su vez sumando una estrategia digital a su plan comunicacional. “Hagamos Click” ha estado al aire durante 2 temporadas y este año por primera vez estamos vinculando una estrategia digital, en Ecuador desde el 2010 el uso de Internet ha tenido un crecimiento del 36,73% según el ENM del 2015. 
La estrategia digital que emplearemos debe ir de la mano con el cumplimiento de los objetivos que hemos establecido para este plan de medios, para ello desarrollaremos un embudo de marketing o de conversión, que nos ayudará a definir el proceso que los usuarios realizarán a través de fases desde el momento que reciben el primer acercamiento con el noticiero hasta que se convierten en espectadores cotidianos de los contenidos en su sitio web.
[bookmark: _Toc336172114]Imagen 8 Funnel de marketing, estrategia digital noticiero "Hagamos Click"
[image: ../Desktop/SocialFunnel.png]
Fuente: Elaboración propia.
A través de este embudo de conversión es posible, de manera más eficaz, poder obtener un porcentaje más elevado de usuarios que realizaron el proceso de conversión según el objetivo de la campaña que en el caso del noticiero es incrementar el número de visualizaciones de los programas del noticiero. Si el proceso se lo emplea de manera correcta desde el inicio podremos seguir empleándolo para otras campañas con resultados optimizados. Sin embargo, debemos tomar en cuenta que:
[bookmark: _Toc335486854][bookmark: _Toc336172098]Como media, del 100% del tráfico que entró al principio del embudo, solo un 1 -5% acaban convirtiéndose en conversiones. Esto se debe a que el embudo de conversiones tiene unas pequeñas “fugas” por los que van saliendo los usuarios y clientes que no están interesados en el producto o servicio (Little García, Posicionamiento web y optimización de conversiones en empresas, 2015, pág. 44).
5.1. Lanzamiento Plan de Medios
La tercera temporada del noticiero tiene planificado, según el Ministerio de Educación, estrenarse a mediados del mes de octubre del presente año sin contar aún con una fecha preestablecida. El plan de medios el cual hemos desarrollado en este proyecto se llevará a cabo para el lanzamiento de la nueva temporada en los meses de octubre y noviembre por 60 días. 
La distribución de medios se encuentra divida en dos etapas de 30 días cada una, correspondiente a octubre y noviembre. Los primeros treinta días el número de formatos será menor, dado que el mayor número de contenidos es de video con los programas que se irán estrenando semana a semana en medios tradicionales, radio y televisión. 
En la figura a continuación podremos analizar la distribución que emplearemos por cada medio y formato según el objetivo que debe cumplir, como vemos el mayor número de acciones estimadas se condensa en los formatos de video durante los 60 días de duración de la campaña. 
[bookmark: _Toc336172115]Imagen 9 Distribución por medio y formato según las acciones estimadas.

Fuente: Elaboración propia.
Los formatos de video, tanto en Facebook como en YouTube obtienen el mayor porcentaje de participación en el plan de medios. El formato para obtener mayor número de fans en Facebook durante los 60 días de campaña la participación es mínima, al igual que el formato de interacción con la publicación que genera engage en la fan page de Educa. Los formatos de clics en el sitio que ayudan a incrementar el tráfico en la página web de Educa los primero 30 días tienen una participación menor, dado que su mayor participación se da en los 30 restantes por la cantidad de material que ya ha sido transmitido en los medios tradicionales, que se encuentra disponible en conjunto con las fichas técnicas del programa. En la siguiente figura se encuentra el porcentaje de participación por objetivo de compra o formato en los dos medios en los que el plan de medios se efectuará. Es importante recordar que cada formato contará con un diferente modelo de compra CPF, CPC, CPV y CPE dependiendo del objetivo. 
[bookmark: _Toc336172116]Imagen 10 Porcentaje de participación según modelo de compra

Fuente: Elaboración propia.
Para este plan de medios estamos considerando algunos indicadores clave, como lo son las impresiones, clics, CTR y CPC. 
Las impresiones nos indican “frecuencia con la que se publica el anuncio. Se contabiliza una impresión cada vez que un anuncio aparece” (Google Support, 2016). Cada medio y formato nos indicará este valor antes y después de la campaña. Antes de la campaña contaremos con un valor estimado, el cual obtendremos calculando el número de clics dividido por el CTR. Tras la finalización de la campaña cada medio nos dará el número de impresiones obtenidos según el número de veces que nuestro anuncio apareció durante el periodo que estuvo al aire. 
El porcentaje de clics o mejor conocido como CTR nos “ indica la frecuencia con la que los usuarios que ven tu anuncio acaban haciendo clic en él. El CTR se puede usar para medir el rendimiento de las palabras clave y los anuncios” (Google Support, 2016). Este es uno de los indicadores que más nos interesa medir, dado que, demuestra la efectividad que estamos obteniendo con la campaña. El usuario, una vez que es impactado por el anuncio, realiza la acción que estamos buscando y este indicador le puede dar un valor que tras la culminación de la campaña lo podremos visualizar en la plataforma de cada medio. 
Los clics hacen referencia a la acción que estamos buscando según cada modelo de compra, nuevos fans, engagement, clics al sitio o visualizaciones. Este indicador lo podemos obtener antes y después de la campaña. Antes de la campaña debemos calcular el valor dividiendo la tarifa del modelo de compra (CPC, CPV, CPE y CPF) por el valor de la inversión, y al finalizar la campaña lo obtendremos como resultado en las plataformas de cada medio. 
En el caso del noticiero determinamos el CTR y el modelo de compra (CPC, CPV, CPE y CPF) antes de la campaña, tomando la media de este indicador según cada formato para poder tener un valor estimado de los resultados a obtener. 
5.2. [bookmark: _Toc335486855][bookmark: _Toc336172099]Cronograma
En este cronograma podremos visualizar durante la duración de la campaña cuáles serán los medios y formatos que se encuentran al aire. La siguiente imagen muestra los formatos que estarán al aire según el periodo de tiempo y la intensidad que tendrán, colores más suaves indican una frecuencia menor del formato, mientras que los colores más fuertes indica una mayor participación del formato según el periodo de tiempo.
[bookmark: _Toc336172117]Imagen 11 Cronograma mensual de formatos al aire.
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Fuente: Elaboración propia.
5.3. [bookmark: _Toc335486856][bookmark: _Toc336172100]Inversión y Flow de Medios
El presupuesto destinado para este proyecto es de $5.000, monto otorgado por el Ministerio de Educación para la difusión del noticiero “Hagamos Click” para este 2016. Esta inversión será por los 60 días de duración de la campaña y se ha distribuido en los diferentes formatos de Facebook y YouTube. 
Como lo habíamos visto anteriormente, tendremos presencia de formatos de video, engagement, nuevos fans y tráfico al sitio web. En la siguiente imagen podremos conocer los porcentajes de participación por modelo de compra e inversión. 
[bookmark: _Toc336172118]Imagen 12 Cuadro de inversión según modelo de compra durante la campaña

Fuente: Elaboración propia.
El 55% de la inversión está destinada para formatos de video, es decir $1930 en total en Facebook y YouTube, este es el indicador más importante del plan de medios. Siguiendo el orden de la figura anterior, podemos analizar que el formato de engagement cuenta con la menor inversión, tomando en cuenta que el fan page no es propio, es de Educa, y comparte contenido con otros programas, el noticiero cuenta con un post semanal, el día que el programa sale al aire en medios tradicionales, su inversión será en total de $200 únicamente en Facebook. El formato de nuevos fans cuenta de $500 para los dos meses de la campaña, de la misma manera, solo en Facebook. El segundo monto más alto de inversión serán los formatos de tráfico al sitio, dado que el sitio se encuentra contenido de video y técnico de los programas, la inversión será de $1200 en total para dos formatos diferentes de Facebook. 
El primer mes de pauta contará con menos participación que el segundo debido a que se promocionarán los videos paulatinamente se vayan estrenando en medios tradicionales. Es 
decir que el segundo mes de pauta contaremos con más videos y contenidos gráficos que puedan ser utilizados para la campaña. Es por esa razón que se planificó una inversión de $2300 para los 30 primero días de pauta y $2700 para los restantes. 
Hemos desarrollado una distribución de medios según medio, formato, inversión y objetivo a cumplir. Para obtener los valores de clics e impresiones utilizamos las fórmulas revisadas en puntos anteriores, mientras que el modelo de compra y el CTR tomamos la media de cada medio como referencia. Al final de la pauta podremos ver el mismo cuadro con los valores de: tarifa, clics, impresiones y CTR que se obtuvieron finalmente con la campaña. 
En lo que respecta a la inversión de cada medio, YouTube tiene un presupuesto total de $1700 y Facebook de $3300 en combinación de todos sus formatos.
A continuación la imagen con la distribución de medios
[bookmark: _Toc336127703]Tabla 4
Flow de medios Octubre y Noviembre noticiero "Hagamos Clic"
	Octubre
	
	
	
	
	
	
	
	

	Medio
	Formato
	Compra
	Tarifa
	Clics
	Impresiones
	CTR
	Valor total

	Google Adwords - Youtube
	Video in-stream 
trueview in-display
	CPV
	$ 0,10
	7.000
	700.000
	1,00%
	 $700,00 

	 
	 $700,00 

	Facebook
	Me gusta de la página
	CPF
	$ 0,25 
	1.200
	240.000
	0,50%
	 $300,00 

	Facebook
	Interacción con la publicación
	CPE
	$ 0,15 
	667
	133.333
	0,50%
	 $100,00 

	Facebook
	Clics en el sitio
	CPC
	$ 0,30 
	2.000
	200.000
	1,00%
	 $600,00 

	Facebook
	Reproducciones de video
	CPV
	$ 0,05 
	12.000
	1.200.000
	1,00%
	 $600,00 

	 
	 $1.600,00 

	TOTAL OCTUBRE
	 $2.300,00 

	Noviembre
	
	
	
	
	
	
	
	

	Medio
	Formato
	Compra
	Tarifa
	Clics
	Impresiones
	CTR
	Valor total

	Google Adwords - Youtube
	Video in-stream 
trueview in-display
	CPV
	$ 0,10
	10.000
	1.000.000
	1,00%
	 $1.000,00 

	 
	 $1.000,00 

	Facebook
	Me gusta de la página
	CPF
	$ 0,35 
	571
	114.286
	0,50%
	 $200,00 

	Facebook
	Interacción con la publicación
	CPE
	$ 0,15 
	667
	133.333
	0,50%
	 $100,00 

	Facebook
	Clics en el sitio
	CPC
	$ 0,30 
	667
	66.667
	1,00%
	 $200,00 

	Facebook
	Carousel Ad
	CPC
	$ 0,25 
	1.600
	160.000
	1,00%
	 $400,00 

	Facebook
	Reproducciones de video
	CPV
	$ 0,05 
	16.000
	1.600.000
	1,00%
	 $800,00 

	 
	 $1.700,00 

	TOTAL NOVIEMBRE
	 $2.700,00 

	
	
	
	
	
	
	
	Total
	$5.000,00


Fuente: Elaboración propia.
5.4. [bookmark: _Toc336172101]Medición de Resultados
Tras haberse empleado el plan de medios es necesario realizar un informe del comportamiento que se obtuvo durante todo el desarrollo de la campaña. 
Internet es un medio que se caracteriza por la acción y la participación de los usuarios. En ningún caso el internauta se posiciona como un elemento pasivo en la comunicación. Su actitud hacia y en este medio es de notable actividad. Eso hace que la comunicación comercial en medios digitales sea más rica ya que permite que el usuario interactúe con las creatividades o con marcas (IAB Spain, 2010, pág. 7). 
Sin embargo, debemos ser capaces de poder medir si esta comunicación está siendo efectiva. Una de la razones más notables para incluir medios digitales a un plan de marketing global es la cantidad de información que se puede obtener de esta práctica, si se la emplea de manera correcta. A través de los medios digitales que emplearemos es posible recaudar datos relevantes para conocer a profundidad el comportamiento de los usuarios que consumen los contenidos del noticiero, además emplearemos Google Analytics como una herramienta extra para el seguimiento de nuestras campañas. Google Analytics es una herramienta que forma parte de Google y “ofrece información sobre cómo los visitantes utilizan su sitio, cómo han llegado a él y qué puede hacer para que sigan visitándolo” (Google, 2016). Es decir que tendremos acceso a analizar qué tipo de contenido le interesa más a nuestros visitantes dentro del sitio web, a través de que formatos en redes sociales acceden al sitio, cuáles son los dispositivos móviles qué utilizan para ingresar al sitio, ya sea celular, tablet o dispositivo de escritorio y si los usuarios que ingresaron al sitio web acceden a través de un anuncio o de manera orgánica. 
Tanto en Facebook como en YouTube podremos acceder a los informes tras 24 horas de inicio, hasta el último día de campaña. Para este proyecto hemos establecido la realización de dos clases de informes, semanales para realizar optimizaciones en la marcha y post campaña para medir resultados finales. Se accederá a los informes descargándolos en cada plataforma semanal o mensualmente, los informes semanales se considerarán de lunes a domingo y los mensuales tras 30 días cumplimiento de campaña. 
Se han desarrollado unas plantillas con las métricas relevantes para este proyecto que deberán ser completadas en el transcurso y al finalizar el periodo de la campaña. Estas plantillas nos servirán como herramienta en la medición de resultados proporcionándonos una visión más completa del comportamiento de la campaña. 
5.5. [bookmark: _Toc336172102][bookmark: _Toc335486857]Informe semanal
Contaremos con dos plantillas: la de redes sociales, Facebook y YouTube, y la Google Analytics. 
Con la plantilla de redes sociales podremos obtener informes iniciales de los anuncios que se encuentran al aire según la inversión y el objetivo que deben cumplir. Si uno de los objetivos no está alcanzado el resultado esperado es posible realizar cambios, en cuanto a la oferta, audiencia o gráficas del anuncio. Una de las ventajas de trabajar con medios digitales es la facilidad para realizar este tipo de cambios y poder comenzar a ver el resultado de los mismos. 
La plantilla de informe semanal deberá ser llenada todos los días lunes con los valores que cada plataforma genera. Anexo 1
La plantilla de Google Analytics contendrá datos del sitio web, únicamente analizaremos la pestaña del noticiero “Hagamos Click”, en el Anexo 2 se encuentra la plantilla con los datos que contendrá el informe semanal. 
5.6. [bookmark: _Toc336172103][bookmark: _Toc335486858]Informe Mensual
Cada 30 días se realizará este informe y a diferencia de los informes semanales, estos informes deberán contar información más detallada del comportamiento de la campaña que se obtuvo en redes sociales y el sitio web. 
A través del informe mensual de redes sociales podremos conocer el resultado final versus el resultado planificado de las métricas relevantes para la campaña. De esta manera conoceremos si los cambios que se realizaron en el transcurso de la campaña tuvieron el comportamiento deseado, o si se debe tomar otro tipo de medidas. Plantilla en anexo 3.
En el caso del informe del sitio web proporcionado por Google Analytics contaremos con más datos de los usuarios que acceden al sitio web. A través de estos datos es posible realizar cambios en la audiencia que creamos en redes sociales para la campaña. Podremos crear una audiencia más personalizada. Plantilla en Anexo 4
Estos dos tipos de informes nos ayudarán a dar un seguimiento en beneficio de obtener resultados efectivos para el noticiero que cumplan con los objetivos que hemos establecido para este plan de medios. 
6. [bookmark: _Toc335486859][bookmark: _Toc336172104]CONCLUSIONES
Es un hecho que los jóvenes o nativos digitales cada vez están más en Internet y está tendencia también se ve reflejada en el Ecuador y aunque la televisión sigue siendo el medio masivo más importante en nuestro país ha tenido un decrecimiento en los últimos 5 años del 11% en su consumo según el ENM del 2015. Si bien las marcas más grandes ya están siendo parte de esta nueva tendencia que son los medios digitales, también es hora que las instituciones públicas se unan a este cambio y puedan comenzar a formar audiencias personalizadas con páginas web bien posicionadas. Al ser Educa referencia educativa para los niños, niñas y adolescentes de nuestro país, debe contar con una página web funcional donde los contenidos se actualicen permanentemente. Además, es recomendable que los otros programas de Educa cuenten con la misma difusión en medios digitales, para de esta manera seguir aumentando el alcance de las redes sociales del Ministerio. Es esencial, que cada programa cuente con un plan de medios personalizado, según la audiencia que consume su contenido. 
A través de este plan de medios es posible conocer el funcionamiento de las plataformas publicitarias de Facebook Business y Google Adwords, y la participación de esos medios entre los jóvenes ecuatorianos que son parte del segmento del noticiero “Hagamos Click”. Información que puede ser útil en la realización de nuevos planes de medios para los diferentes programas que cuenta Educa Tv. 
Tras una recolección de información este plan de medios contiene datos relevantes acerca de la historia del noticiero, desde sus primeros pasos como programa de entretenimiento educativo, hasta como lo es en la actualidad, un noticiero realizado por jóvenes para jóvenes con contenidos educativos relevantes. Siendo así que cuenta también con el horario preestablecido en el que el noticiero sale al aire y la razón por la cual se transmite en todos los medios tradicionales un día a la semana. 
La estrategia que desarrollamos se encuentra enfocada a que el noticiero obtenga un mayor alcance, es por ello que se realizó un embudo de marketing con todas las fases que el plan medios debe realizar para alcanzar los objetivos. Además, conociendo los medios en los cuales el plan de medios debía llevarse a cabo se realizó una distribución por medio y formato según periodo de tiempo y acción que debía alcanzar. 
Debemos también tomar en cuenta que para obtener un mayor alcance en la difusión de este proyecto debe existir un plan de Social Media permanente por parte del Ministerio de Educación en redes sociales. Es importante mantener un cronograma regular para el contenido que se desarrolla, con el objetivo de formar una comunidad que se mantenga después del periodo de campaña, a través de actividades que fomenten la participación de los usuarios. Para ello se recomienda que el Ministerio cuente con un equipo de social media interno que pueda ejecutar este tipo de acciones. 
La versatilidad que caracteriza a Intenet nos obliga a estar siempre innovando las estrategias comunicacionales que desempeñamos día a día. Si bien este plan únicamente propone una etapa de lanzamiento, deber considerarse una etapa de mantenimiento con una difusión más amplia en medios digitales considerando Google Adwords para campañas en la red de display y búsqueda de Googe, y nuevas redes sociales como lo son Twitter, Instagram o Snapchat.
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[bookmark: _Toc336172106]ANEXOS

Anexo 1 Plantilla referencial de informe semanal de redes sociales.
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Fuente: Elaboración propia
Anexo 2 Plantilla referencial informe semanal sitio web
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Fuente: Elaboración propia
Anexo 3 Plantilla referencial informe mensual redes sociales
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Fuente: Elaboración propia
Anexo 4 Plantilla referencial informe mensual Google Analytics
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Fuente: Elaboración propia


Difundir los contenidos del noticiero para obtener un mayor alcance a través de los medios propuestos: Facebook y YouTube. 


Establecer una relación con la audiencia que se encuentra consumiendo los contenidos dentro de redes sociales, a través de formatos especiales y audiencias personalizadas. 


Optimizaciones de pauta que contengan un call to action de redirección al sitio web donde se alojan los programas y las fichas técnicas. Recolección de analytics para informes.


Reconocer a los usuarios que ya se encuentran consumiendo los contenidos del noticiero y a los potenciales a través de los informes post pauta que se realizarán para próximas campañas. 















Octubre (30 días)	
Facebook Likes	Facebook Engaement	Facebook Clics al sitio	Facebook Video	YouTube Video	1200.0	667.0	2000.0	12000.0	7000.0	Noviembre (30 días)	
Facebook Likes	Facebook Engaement	Facebook Clics al sitio	Facebook Video	YouTube Video	571.0	667.0	2267.0	16000.0	10000.0	
Acciones estimadas



Participación por formato	
Video	Nuevos fans	Engagement	Tráfico al sitio	2380.0	500.0	200.0	1200.0	

Octubre	CPV	CPE	CPF	CPC	1300.0	100.0	300.0	600.0	Noviembre	CPV	CPE	CPF	CPC	1800.0	100.0	200.0	600.0	
Inversión
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OBTENIDOS

CTR 

PLANIFICADO

CTR 

OBTENIDO

PRESUPUEST

O PLANEADO

TRAFICO AL 

SITIO

CAROUSEL 

AD

CPC $ 400,00

TRAFICO AL 

SITIO

CLICS EN EL 

STIO

CPC $ 800,00

0 0  $             1.200 

OBJETIVO MEDIO FORMATO  IMAGEN ANUNCIO

TIPO DE 

COMPRA

TARIFA 

PLANEADA

TARIFA 

OBTENIDA

IMPRESIONES 

PLANEADAS

IMPRESIONES 

OBTENIDAS

VIEWS 

PLANEADOS

VIEWS 

OBTENIDOS

CTR 

PLANIFICADO

CTR 

OBTENIDO

PRESUPUEST

O

AWARENES

S - VIEWS

VIDEO IN-

STREAM 

CPV

AWARENES

S - VIEWS

TRUEVIEW IN-

DISPLAY

CPV

AWARENES

S - VIEWS

FACEBOOK VIDEO AD CPV $ 1.200

0 0  $             2.900 

OBJETIVO MEDIO FORMATO  IMAGEN ANUNCIO

TIPO DE 

COMPRA

TARIFA 

PLANEADA

TARIFA 

OBTENIDA

IMPRESIONES 

PLANEADAS

IMPRESIONES 

OBTENIDAS

ME GUSTAS 

PLANEADOS

ME GUSTAS 

OBTENIDOS

CTR 

PLANIFICADO

CTR 

OBTENIDO

PRESUPUEST

O

FANS FACEBOOK

ME GUSTA 

DE LAPÁGINA

CPF $ 500

0 0 $ 500,00

OBJETIVO MEDIO FORMATO  IMAGEN ANUNCIO

TIPO DE 

COMPRA

TARIFA 

PLANEADA

TARIFA 

OBTENIDA

IMPRESIONES 

PLANEADAS

IMPRESIONES 

OBTENIDAS

ENGAGEMEN

T PLANEADO

ENGAGEMEN

T OBTENIDO

CTR 

PLANIFICADO

CTR 

OBTENIDO

PRESUPUEST

O

ENGAGEMENTS FACEBOOK

INTERACCIÓ

N CON UNA 

PUBLICACIÓ

N

CPE $ 100

0 0 $ 100 Total

Total

FACEBOOK

YOUTUBE

INFORME  MENSUAL REDES SOCIALES

$ 1.700

Total

Total
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OVERVIEW CANALES SESIONES REBOTE GÉNERO SESIONES DISPOSITIVOS SESIONES



SESIONES AL SITIO ORGÁNICO HOMBRES ESCRITORIO



USUARIOS REFERIDOS MUJERES MÓVILES



REBOTE DIRECTO CELULARES



SOCIAL



INFORME SEMANAL SITIO WEB
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