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RESUMEN

Esta campana tiene como objetivo actualizar la imagen de nuestro cliente por medio de un
producto totalmente digital y nuevo para la marca. Tras la investigacion se puede observar que
las nuevas generaciones tienen una nueva forma de ver noticias y de enterarse de lo que pasa a
su alrededor. La finalidad del proyecto es poder adquirir el mayor beneficio monetario
consiguiendo clientes interesados en pautar en este medio para llegar a un target joven entre

los 18 y 25 afios.

Palabras clave: Publicidad, TikTok, nuevos medios, marcas, noticias, generacion z



ABSTRACT

This campaign aims to update the image of our client through a totally digital and new product
for the brand. After the research it can be seen that the new generations have a new way of
watching the news and being able to find out what is happening around them. The purpose of
the project is to acquire the greatest monetary benefit by getting customers interested in

advertising in this medium to reach a young target between 18 and 25 years old.

Key words: Advertising, TikTok, new media, brands, news, generation z.
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INTRODUCCION

A medida que el tiempo pasa, las generaciones van cambiando y se van actualizando
en aspectos tecnologicos, sociales y culturales. Ultimamente, las redes sociales se han vuelto
una herramienta fundamental para las nuevas generaciones y para la sociedad en general. Hoy
en dia son el principal medio de comunicacidn para las nuevas generaciones porque tienen un
lenguaje facil de entender y divertido. En la actualidad los jovenes se enteran de lo que sucede
en el pais o en el mundo a través de estos nuevos canales. Una red que estd en tendencia y es
usada por jovenes con edades de entre 14 a 30 afios o mas es TikTok (hasta octubre de 2022
sumaba 10 millones de usuarios en Ecuador, segin Mentinno Group), en la que la gente se
siente comoda de entender y escuchar. Pero ;por qué estas generaciones ya no consumen
productos televisivos y los medios tradicionales en general? Segun varios articulos publicados
por los perioddicos digitales, The Washington Post y El Pais, los jovenes prefieren evitar ver o

leer noticias amarillistas o de cronica roja por una simple razon: su salud mental.

Esto, puede significar que en general, el ver muertes, atropellamientos, asesinatos, etc.,
puede llegar a alterar la salud mental de las personas y, por ello, lo evitan. Las nuevas
audiencias buscan contenido distinto, nuevos productos y herramientas en las que se sientan a
gusto de consumir (WashPostPR. 2021). Durante varios afos se ha ido normalizando el
consumir noticias negativas mientras se esta cenando en familia o durante el trabajo, a través
de plataformas tradicionales como la television o la radio. Sin embargo, a medida que las
generaciones cambian y se van desarrollando nuevos medios de comunicacion, los cuales
permiten generar noticias ligeras y con un tono mas jovial para el facil entendimiento de las
nuevas generaciones, esto ha ido tomando un giro distinto. Esta situacion, se vuelve el
problema fundamental del proyecto a realizar y en el cudl gira la campafia, la misma que se

basa en destacar nuevas noticias positivas.
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Mediante este trabajo se busca crear un producto disruptivo y atractivo para la
expansion de nuevas audiencias, para uno de los medios de comunicacion mas antiguos del
Ecuador, El Telégrafo. Esto con el objetivo de atraer la atencion de audiencias jovenes y que
estén informados de forma constante de lo que sucede en el pais y en el mundo en general, y

para que el medio pueda sacar el mayor provecho monetario de sus redes.
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DESARROLLO DEL TEMA

Desde hace varios afos, los medios de comunicacion han sido fundamentales dentro de
la difusion de los sucesos importantes y de actualidad dentro de un pais. En Ecuador, las
personas siempre se han dejado llevar por las noticias que reciben de los medios de
comunicacion tradicionales, como la radio, la television y los medios impresos (Sanchez, A.
2010). A medida que pasa el tiempo, estos medios han ido evolucionando conforme el

desarrollo de las nuevas tecnologias y plataformas de comunicacion modernas.

Abhora las redes sociales van dirigidas especialmente a las nuevas generaciones como
los millennials y centennialls, quienes viven en un mundo acelerado (Cerezo, P. 2017),
prefiriendo enterarse de las noticias de manera rapida y de forma positiva. Por ende, las redes

sociales les ayudan a poder obtener la informacién de manera interactiva y sencilla.

Con lo dicho anteriormente, se puede hacer un andlisis sobre el mercado de los medios
de comunicacion digitales en el pais, tomando en cuenta las estadisticas realizadas en 2022 por
la empresa de inteligencia y analitica de negocios, Mentinno. Dentro de este informe se destaca
la siguiente informacion: la poblacién ecuatoriana es de 17,77 millones de personas, de los
cuéles un 79% tienen dispositivos moviles con acceso a internet y de ellos, un 78,8% son
usuarios activos en redes sociales, siendo 14 millones de personas. Con esto, es importante
mencionar que, al ver este crecimiento, la inversion publicitaria en redes sociales hasta el afio

pasado fue de US$ 104 millones.

En cuanto a los medios de comunicacion en Ecuador, dentro de un reporte realizado
por la empresa MC Comunicaciones, por Belén Rivadenira, donde obtuvo datos del Consejo
de Comunicacion en 2021, registré que en Ecuador existen 721 medios en total, los cudles
engloban a la television, prensa escrita y radio. Dentro de esta cifra, un 89,29% pertenece al

sector privado y un 4,28%, al sector publico.
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Dentro del presente trabajo de titulacion, el objetivo es rejuvenecer al medio de
comunicacion tradicional ecuatoriano, El Telégrafo, con un lenguaje mucho mas juvenil e
interactivo, para que las nuevas generaciones se sientan identificadas con las noticias e
informacion que transmiten y asi, poder atraer la atencion de ellas. Fundado el 16 de febrero
de 1884 en la época de disputas entre liberales y conservadores, en la ciudad de Guayaquil, El
Telégrafo es actualmente un medio 100 % digital. El medio es de propiedad del Estado del

Ecuador desde 2002, y desde 2008, es un diario publico. (El Telégrafo, 2023).

Durante el gobierno de Lenin Moreno el medio enfrentd varios problemas econémicos
por la situacion del pais; el Gobierno redujo el presupuesto de gasto interno por politicas de
austeridad y esta disminucion del presupuesto hizo que la "Empresa de Medios Publicos EC”
(ahora Comunica EP), se viera obligada a despedir a la mayoria de su personal y tomar la
decision de dejar de publicar El Telégrafo en papel y pasar totalmente a la web. Asi nace El
Telégrafo Digital desde el 23 de julio de 2020 y en abril tuvo casi 800.000 visitas (Similarweb).
En Ecuador existen 34 medios de comunicacion digitales, de los cuéles 16 son periddicos,
incluido El Telégrafo (Rivera, J. 2013). Se puede mencionar que, dentro de los principales
competidores de la marca, se encuentran otros periddicos ecuatorianos como El Universo, El
Comercio, Primicias, Extra, El Mercurio, entre otros. Estos mantienen un sistema de
comunicacion tradicional, similar al de El Telégrafo, contando con que todos ellos también son
digitales. Hoy en dia es un producto de la Empresa Publica de Medios de Comunicacion de
Ecuador, junto a otras dos marcas: Ecuador TV y Radio Publica, segiin datos que maneja

Comunica EP.

Para poder entender los antecedentes de la marca y de esta forma, crear una campafa
funcional y diferente, el dia lunes 27 de marzo, se mantuvo una reunién con Maria José

Almeida, coordinadora del area de marketing, y con el editor del diario, Fernando Mendoza,
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en las oficinas de la empresa, para obtener la informacion correcta para el buen desarrollo del
proyecto realizado. Dentro de la reunidon, se pudo obtener los datos mencionados a
continuacion:

Las marcas El Telégrafo, Ecuador TV y Radio Publica, estan englobadas por el holding
de medios del Estado, Comunica EP. Al ser una empresa publica, tiene un enfoque
institucional. A pesar de ello, esta empresa quiere darle un giro a lo que significa ser un medio
del Estado ante su publico objetivo y que, de esta manera, se pueda visibilizar el valor que
tienen, el cual se constituye por y para las personas, de ahi su slogan: ‘Los medios de la gente’.
Las dos marcas mas fuertes dentro de este paraguas son El Telégrafo y Ecuador TV. Sin
embargo, dentro de este trabajo, se va a tener un mayor enfoque en la primera marca.

La estrategia que actualmente maneja El Telégrafo, como medio digital, se enfoca
principalmente en personas nacidas entre 1969 y 2010 que incluyen a la Generacion X,
Millenial, y Centenials (Concejo, E. 2018). Su target mas fuerte son personas entre los 25 a 34
afios, con un nivel socioecondémico medio-bajo, especificamente mujeres (El Telégrafo. 2022).

Esto se puede ver relejado en las tablas mostradas a continuacion:

Users Sex Age Country
) eltelegrafo.com.ec 430.3K+ Female 57.53% 25-34 2913% Ecuador 61.14%
Jahora.com.ec 753.9K" Female 52.55% 25-34 28.93% Ecuador 84.08
expreso.ec Ve Female 57.1% 25-34 29.73% Ecuador 73.76
@ primicias.ec 21M+ Female 52.75% 25-34 28.48% Ecuador 83.84
metro...dor.com.ec 774.2K+ Female 51.23 25-34 2914% Ecuador 73.86

Anexo #1: Demografia del target de El Telégrafo
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Age Employment Status Household Income
25-34 Full-time work Low

24.98% 50.65% 68.43%

Sex Education Level Household Size
Female University or College 3-4 persons

57.18% 53.57¢ 45.3%

Anexo #2: Resumen de la audiencia de El Telégrafo

Segun los representantes de El Telégrafo, el alcance mensual en su pagina web alcanza
los 3.7 millones de vistas mensuales, con 2.3 paginas vistas por persona al ingresar a la web,
con un promedio de 02:49 minutos de visita. Asimismo, el principal ptblico de este medio se
encuentra en Ecuador conun 71,07 % Ademas, posee un alcance de 6,28 % en Estados Unidos,
y tiene presencia en varios paises vecinos como Colombia con 3.76 % y México con 3 % (EIl

Telégrafo. 2022).

ot domain v Root domain v Root domain v Root domain v Root domain v

Anexo #3: Trafico mensual de El Telégrafo

Los temas de principal interés de su publico son: entretenimiento, deporte y catastrofes.
Actualmente, el target que mas lee el diario son mujeres de entre los 28 y los 32 afios; ellas
representan un 65 % de sus lectores principales dentro de su pagina web (Almeida, M. 2023).

Sus objetivos son, principalmente, tener mayor visibilidad por la poblacidon ecuatoriana,
incrementar los ingresos provenientes de sus productos digitales y crecer en redes sociales.

Como debilidad se destaca que es un medio muy tradicional y el mundo esta yendo en otra
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direccion, por lo tanto, su comunicaciéon no les permite expandir su audiencia. Y como
amenaza, se puede mencionar sobre el rapido crecimiento de los otros medios dentro de las
nuevas tecnologias y plataformas de redes sociales, como lo son las marcas nombradas
precisamente. Analizando el FODA del parrafo anterior, se definié que necesitan de un
producto que atraiga mas con otro tipo de lenguaje. Comunica EP quiere monetizar a El
Telégrafo y el reto principal del proyecto es rejuvenecer a la marca, para de esta forma, ser mas

competitivos comercialmente.

Habiendo entendido todos los antecedentes de la marca a trabajar, se quiso llegar a
comprender el comportamiento de consumo del publico objetivo al que se quiere llegar, que
son principalmente las nuevas generaciones. Al profundizar dentro de esta idea, se rescatd que
la principal fuente de informacion de los jovenes de hoy en dia es el internet y las redes sociales,
las cudles son un espacio donde no se llega a filtrar las noticias que son difundidas, por lo que
no se llega a saber con claridad si es fidedigna o no. Ultimamente, las redes por la que
mayormente reciben noticias son TikTok e Instagram, aparte de WhatsApp que también es una
fuente de difusion de todo de tipo de informacion, sin verificacion alguna. En general, el
contenido que los jovenes prefieren consumir es informacion y acontecimientos de actualidad
dentro de su mismo entorno, como las nuevas tendencias, entretenimiento, etc., (Yuste, B.
2020). Como ya se ha mencionado, las nuevas generaciones y audiencias ya vienen con ese
chip tecnologico, por la razéon que todo el contenido e informacion que les gusta abstraer va a
ser de forma rapida y sencilla, sin tener que leer ni buscar a profundidad y dentro de este rango

de personas, entran especialmente los grupos generacionales de los millennials y centennials.

Como parte de la investigacion realizada, se encontraron tres hallazgos principales: Las
nuevas generaciones se dejan llevar por la publicidad y comunicacion que ven a través de las

redes sociales, dejandose influenciar de la informacion positiva y negativa que ven por esos
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medios; los jovenes evitan consumir informacion amarillista para no afectar su salud mental;
y como un tercer hallazgo, se encontré que las redes sociales son el nuevo medio de
comunicacion, debido al lenguaje juvenil y distinto a la hora de brindar informacion.

La publicidad y comunicacién que circulan a través de las redes sociales pueden llegar
a influir de manera positiva o negativa en las nuevas generaciones, que se dejan llevar por el
material que consumen dentro de ellas. En general, la publicidad tiene como objetivo apelar a
las emociones del consumidor por medio de imdgenes que de alguna manera buscan generar
una conducta especifica en el publico. Por esta razon, hay que tener presente esto porque puede
afectar en la manera de actuar y de pensar de un publico joven, llegandoles a afectar
principalmente, de manera negativa (Lopez, A. 2023). Un ejemplo de esto es cuando en un
video de TikTok de una publicidad de maquillaje, se muestra a una chica que sigue los
estereotipos de la sociedad sobre ser una “chica perfecta” (guapa, delgada, con tez impecable).
Como ejemplo de esto, estan las marcas de cosméticos mas reconocidas a nivel mundial, como
Mac Cosmetics o L'Oreal, las cuales muestran videos hasta de personajes famosos, quienes ya
cuentan con una piel de cierta manera “perfecta”. Estas imdgenes pueden llegar a afectar la
autoestima de una persona que no cuenta con las mismas caracteristicas, lo que va a empezar
a influir en las decisiones y actitudes que tome a raiz de ello (Jacobson, R. 2022). En relacion
a este analisis, los jovenes se comparan con otros al sentirse presionados por ser parte de
conversaciones y modas que estén en tendencia para ellos. El resultado de esta influencia
genera ansiedad y el deseo constante de no perder la comunidad de la que sienten ser parte.

En cuanto al hecho de consumir informacion proveniente de un medio de comunicacion
tradicional, se pudo concluir que los jovenes y generaciones modernas evitan consumir
informacion negativa o amarillista para no afectar su salud mental. Esto, debido a que esta
generacion, al igual que cualquier persona, estd expuesta a una gran cantidad de noticias a

través de diferentes medios de comunicacion, como la television, internet y las redes sociales;
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la misma que estd sobrecarga de informacioén que puede generar ansiedad y estrés, ya que,
muchas de estas noticias suelen ser impactantes o perturbadoras, como noticias sobre violencia,
desastres naturales, crimenes, etc., afectando a su estabilidad emocional (REV JUVENTUD.
2022). En cuanto a este tema, se confirmé que la juventud es un momento de crecimientos y
cambios tanto fisicos, emocionales y cognitivos. En este tiempo, los jovenes empiezan a
atravesar momentos de dudas, aprendizajes y busquedas internas. Por lo mismo, empiezan a
pasar por momentos de enojo o frustracion al tratar de sobrellevar los cambios por los que
pasan. Dentro de esta etapa, se generan cambios en las estructuras cerebrales que explican
muchos de sus comportamientos y que se vuelven importantes dentro de su desarrollo de
identidad y personalidad. Los habitos, el entorno familiar y social son una influencia fuerte
dentro de su estabilidad emocional y mental. Por lo mismo, se ven vulnerables y de cierta
forma, dependientes de las opiniones externas y de lo que consumen dentro de distintas
plataformas y redes sociales. Y esta informacion, tanto negativa como positiva, llega a afectar
a su autoestima, y esto es directamente proporcional a la afectacion que tiene dentro de su
proceso de desarrollo de personalidad (Camprodon, E. & Dolz, M. 2021). Se comprob6 que un
15 % de jovenes, acuden a TikTok para informarse sobre su pais, tendencias e informacion en
general, dentro o fuera de su localizacion geografica (Torres, A. 2022), por el hecho de ser una
herramienta donde se puede consumir las noticias de una forma rapida y sencilla. Sin embargo,
se pudo encontrar que dentro de estas plataformas, los jovenes entran en una realidad ficticia y
fuera de su alcance, por lo que es elemental mantener una comunicacion real y que no llegue a
mostrar ideas o figuras fuera de realidad, como lo muestran las llamadas influencers, por medio
de sus viajes de lujo y ropa cara, lo que llega a ser elementos de envidia dentro de cada
generacion, afectando a su estabilidad emocional, fisica, mental y economica, al querer llegar

a ser como estas personas y alcanzar las mismas cosas.
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Como un ultimo hallazgo se encontrd que, como se ha dejado claro anteriormente, las
redes sociales son el nuevo medio de comunicacion de las sociedades actuales, debido al
lenguaje juvenil y disruptivo a la hora de brindar informacién. Actualmente, estas plataformas
se han vuelto una herramienta de difusion elemental entre las generaciones modernas. Esto,
atribuyendo el hecho de que los seres humanos por naturaleza necesitan interaccion con otros
y hoy en dia, esa interaccion se da por medio de las redes sociales (Hiitt, H. 2012). Por esta
razon, las empresas se han ido adaptando a esta nueva modalidad, para asi poder atraer a nuevas
audiencias y de esa forma, hablar el mismo idioma que ellos. En cuanto a los medios de
comunicacion, se han tenido que reinventar y crear nuevos productos y formas de comunicar
de una manera distinta y directa, para poder llegar a estas audiencias que prefieren todo rapido
y que no leen mucho (WashPostPR. 2021). Dentro de Ecuador, ya existen medios que han ido
reinventando su imagen y productos digitales para atraer a nuevos targets juveniles. Entre ellos
se encuentra la competencia directa de El Telégrafo y El Comercio. Ellos crearon un personaje
llamado EI Michimercio, el cudl es un gato que cuenta las noticias. De esta forma, han logrado
aumentar su comunidad de gran manera, creando un lenguaje que les permite ampliarse a
nuevas generaciones, haciéndolos parte de una nueva comunidad de lectores.

Para entender de mejor manera el publico se utilizd6 el método cuantitativo de la
encuesta, el cual genera un analisis sobre un tema en especifico de manera cuantitativa (Casas,
J., Repullo, J., & Donado, J. 2003). Por esto, se realizd una encuesta a hombres y mujeres de
las tres generaciones que son el publico objetivo de El Telégrafo (X, millennial, centennial),
es decir, de rangos de edad de entre los 19 y los 51 afos de edad. Mediante ella, se determin6
que el 27,3 % lee noticias s6lo una vez al dia y el 54,5 %, varias veces al dia; En cuanto al
canal de difusion por el que se suelen enterar de las noticias, el 25 % lo hace por redes sociales,
el 43,8 % por medios digitales y el 31,3 % por television; Los medios por los que mayormente

se enteran de las noticias son El Comercio y Teleamazonas en un 27,3 %. Sobre la pregunta de
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si alguna vez han leido El Telégrafo, el 58,3 % respondi6 que siy el 41,7 %, que no. En general,
la percepcion que tienen hacia la marca es indiferente en un 72,7 %. Finalmente, sobre los
canales de distribucion, el 27,3 % asegurd que los canales usados por El Telégrafo eran a través
de un canal digital e impreso y el 63,6 %, si sabia que solo se distribuye de manera netamente
digital. Con estos datos, se pudo corroborar que los medios de comunicacion actuales se han
volcado en las redes sociales y a la vez, que la marca no es tan reconocida ni consumida por
las generaciones de hoy en dia. (Ver contenido de tablas para los resultados estadisticos)

Con estos resultados, se decidio hacer entrevistas no estructuradas a fondo, que son
pequefios conversatorios con distintas personas para poder obtener respuestas o hallazgos
cualitativas sobre un tema de investigacion (Bastis Consultores. 2021), a jovenes entre los
20 afios, a quienes se les preguntd sobre su consumo de noticias y por cudl canal las consumen
mas. En general, se llegd a la conclusion de que los jovenes miran una noticia si es que el
formato y el contenido les atrae o les perjudica de forma directa. La marca en comun que estos
jovenes usan, debido a su contenido audiovisual fécil y distinto, es TikTok o Instagram reels.
Asimismo, coincidieron con el hecho que evitan consumir noticias de forma tradicional, debido
a su amarillismo y prefieren no ver cosas negativas, porque la vida "de por si ya es complicada
como para complicarla mas con ese tipo de informacién" (Olaya, L. 2023). Otra de las razones
que se encontro, es que es una generacion que no tiene cultura de lectura, por lo mismo, cuando
se encuentran con un despliegue de noticias largo, prefieren evitar leerlo. En cuanto al consumo
de publicidad en redes sociales, se defini6 que suelen llegar a comprar algo que les aparece
dentro de una publicidad en redes, por tendencia o moda. Igualmente, aprecian un contenido
real y transparente por parte de la cuenta que publicita algin tipo de producto o servicio
(Jaramillo, N. 2023). En general, la generacion actual busca la informacion de alguna marca o

producto, cuando quieren aprender algo en especifico o cuando algo les interesa.
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Segun los datos de investigacion realizados por medio de las entrevistas, se concluyd
que los jovenes no quieren ver noticias porque les hace pensar en un mundo pesimista y
prefieren evitarlo, ya que, piensan que la vida de por si ya es dura y no ven la necesidad de
complicarla mas con este tipo de noticias. De igual manera, en base a todos estos hallazgos, se
encontro que el problema elemental de la marca trabajada es que la mayoria de los jovenes
entre 18 a 24 afios no leen noticias ya que les parece aburrido leer todo un despliegue de la
noticia, como se menciond previamente. Ademas, el lenguaje es complicado y no conecta con
las nuevas generaciones.

Por lo tanto, con la informacion obtenida y estructurada, se obtuvo el insight: "No leo
noticias porque me causa ansiedad todo lo malo que pasa". Con los antecedentes hallados, se
busco crear la mejor forma de combinar los medios y el tipo de lenguaje que utiliza las nuevas
generaciones para de esta forma, poder transmitir noticias en su propio lenguaje y en sus
medios, pero con un enfoque a destacar las noticias positivas para el cuidado de la salud mental
de ellas. Con esto se puede lograr crear una comunidad de jovenes que buscan seguir siendo
informados y que incluso puedan cuidar su estabilidad mental con informacion y noticias que
aporten a su vida en una buena manera.

Por lo tanto, al ver que los jovenes buscan una forma de poder enterarse de las cosas
4 ' ' ~ « o . ..
que estan pasando a su alrededor, llega Telegrafeando’, una campaiia dirigida a contar noticias
positivas, que sean del interés de ellos y asi, conectar con los nuevos publicos de millennials y
centennials, que no leen y que tienen miedo de su futuro.
1 J . . ' . o e . .
Telégrafeando, noticias que suman', es un segmento que tiene como objetivo principal

informar a las nuevas generaciones sobre lo que esta pasando en el mundo actual, sin afectar
su salud mental. Es de esta forma que por medio de un streaming podcast se pretende crear una

comunidad y generar conversacion fuera de linea de diversos temas de interese para la
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generacion Z. Las buenas noticias, sin embargo, no se consiguen buscando en linea, sino
saliendo a las calles a preguntar como las personas a pesar de como esté la sociedad han logrado
sobrepasar diversos obstaculos para generar una noticia que sume.

Un ejemplo de esto fue un segmento creado dentro de pandemia llamado “some good
news” un actor abri6 su cuenta de TikTok para poder mostrarle al mundo algo de esperanza
dentro de todo lo que esta pasando en el 2020. El en sus noticias estaba porcentajes de cuantas
personas lograron sobrevivir a el COVID y como ahora su familia estd agradecida ya sea con
los médicos o con Dios sobre todo lo que estd pasando.

Adicional a esto dentro de este segmento se podran traer especialistas en diversos temas
que nos podran dar tips a nuestra generacion para saber como lidiar con estas malas noticias y
que hacer de forma préctica ante estas circunstancias. El lenguaje a utilizar este segmento debe
ser el mismo que utilizan a diario las nuevas generaciones.

A la generacion Z si le gusta informarse, pero busca informacioén cuando algo es
realmente desinterés o es algo que le ensefie. Los tips que se daran para hacer de forma
destructiva, no serd como en una aplicacion que te da una notificacion para hacerte acuerdo
que debes hacer, sino seran tips practicos para el dia dia y puestos en practica durante el
episodio del podcast.

El proyecto, tiene como fin, crear un espacio para que los jovenes puedan enterarse de
noticias actuales y positivas, en su mismo idioma y en los formatos que frecuentan. Por este
medio, se generaran conversatorios y entrevistas con periodistas, influencers, especialistas,
etc., que hablen de temas de actualidad, con un lenguaje moderno y diferente, y de esta manera,
mantener informados a los jovenes de una forma en la que ellos se sientan comodos e
identificados. Principalmente, se utilizaran las redes de Twitch y YouTube, debido al enfoque
comunicacional de estas dos plataformas. Estos medios fueron escogidos gracias al crecimiento

que ambas han llegado a tener. Twitch, es una plataforma de transmision en vivo, de contenido
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de juegos, musica, deportes etc., con un enfoque muy comunitario, que segun la Consultora
Mentino, hasta 2021 se registré que Ecuador cuenta con 190 mil usuarios en esta plataforma
(Jiménez, R. 2021). Y, por otro lado, Youtube es una plataforma de musica ya conocida por
contar con todo tipo de videos y musica de todo tipo de género y de artistas de todas partes del
mundo, que en el Gltimo tiempo ha resurgido gracias a que se han lanzado los video podcasts
y videos varios de stand-ups y que hasta 2022, se registraron 11,7 millones de usuarios
registrados solamente de Ecuador, siendo un 65% de la poblacion del pais (Arboleda, M. 2022).
Estos dos medios ayudaran a que la marca tenga un mayor crecimiento a nivel nacional e
incluso internacional, ayudando a que la marca se vuelva visible para ser parte de un plan de
medios para otras empresas.

En cuanto a la campafia en si, los colores estan pensados para ir de acuerdo a los
lineamientos de la marca y poder tener un contraste con este nuevo producto. El azul es
caracteristico de El Telégrafo, el igual que el blanco. Los dos naranjas estdn pensados para
brindarle un contraste mas calido a los colores ya mencionados. El naranja, al ser un color
calido como ya se menciono, llama la atencion y, sobre todo, resalta el concepto de transmitir
noticias positivas, como objetivo de este nuevo producto de la marca. De igual forma, la
tipografia estd pensada para crear contrastes. Se usan cuatro familias tipograficas para poder
separar los titulos, subtitulos y texto en general. La tipografia de los titulos y la de los subtitulos,
es caracteristica por ser una tipografia como si fuera escrita desde una maquina de escribir, lo
que quiere dar el significado de la escritura y de la imprenta. Hay dos tipos de fondos. El
primero son periddicos antiguos de El Telégrafo, especificamente y el segundo corresponde a
las texturas, que estan pensadas en el periddico, mostrandolo como antiguo y rasgado, ya que,
es una nueva era y temporada. Y estas buscan dar realce a ciertas formas o textos dentro de una
composicion. Y también, se mantiene el farol caracteristico de la marca, pero en forma de

micro6fono, mostrando que el producto hace referencia a un podcast.
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Este nuevo producto, hara que la marca cree una nueva comunidad de lectores con las
nuevas generaciones, mostrandoles que si se pueden contar historias positivas, y que las

negativas, tan bien pueden llegar a tener su lado bueno o amable.
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CONCLUSIONES

En conclusion, en base a la evidencia empirica se observé que la marca de El Telégrafo
tiene una deficiencia para llegar a nuevos mercados debido al enfoque tradicionalista con el
que se maneja, esto afecta a su rendimiento y alcance a nuevos publicos objetivos. Por esta
razon, la propuesta del presente proyecto de titulacion es construir canales de comunicacion
que refresquen la imagen de la marca y permitan llegar a generaciones mas jovenes, de esta
forma el medio publico en cuestion podra asegurar un mercado de consumidores recurrente

para el futuro.

Los resultados de la investigacion respaldan nuestra hipotesis, entre los datos mas
relevantes se descubrid que las generaciones actuales no tienen presente a la marca El
Telégrafo, tachandola como medio tradicional. De igual manera, se resalt6 el hecho que el

consumir noticias pesimistas, genera ansiedad y afectaciones a la salud mental de los jovenes.

La propuesta de la campafia se centra en crear un Podcast llamado Telegrafeando que
serd transmitido en los canales de Youtube y Twitch, redes sociales cuyos usuarios son
predominantemente jovenes, y a la vez, explotar las fortalezas de la marca, a través del uso de
los contenidos que mayor alcance genera El Telégrafo: temas de actualidad, deporte y sociales.
De esta forma articulamos una conexioén directa entre el medio de comunicacién y sus futuros

prospectos lectores.

Los presentadores del nuevo formato deberan ser de igual edad a los usuarios, para
generar una sensacion de pertenencia, oirse y verse reflejados en un lenguaje mas cercano y

presente.

En base a lo mencionado con anterioridad, como resultado, se espera que el proyecto

llegue a alimentar a las audiencias jovenes de informacion de valor, haciendo que se vuelvan
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de su interés y de esta forma, hacer que la comunidad de El Telégrafo crezca de manera
exponencial, resaltando a la marca entre su competencia y precautelando un ingreso constante

de regalias para la empresa publica.
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ANEXO A: TABLAS DE ENCUESTAS

¢ Cual es su género?

Masculino
36,4%

Femenino
63,6%
Tabla #1: Grafico 1

¢A qué rango de edad perteneces?
51+
9,1%
35-50 19-25
27,3% 45,5%
26-35

18,2%

Tabla #2: Grafico 2



¢ Con qué frecuencia ve noticias?

Una vez al dia
27,3%

Varias veces al dia
54,5%

Solo cuando hay alg...
9,1%

Una vez a la semana
9,1%

Tabla #3: Grafico 3

¢ En qué canal de difusién se entera de las noticias?

Redes Sociales
25,0%

Television
31,3%

Medios Digitales
43,8%

Tabla #4: Grafico 4
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¢ En qué medios se entera de las noticias?

Tinta Digital
9,1%

La Posta
9,1%

Ecuavisa
18,2%

El Universo

34

El Comercio

27,3%

Teleamazonas

9,1%

Tabla #5: Grafico 5

¢ Ha leido alguna vez El Telégrafo?

No
41,7%

Tabla #6: Grafico 6

27,3%

Si

58,3%



¢ Cual es su percepcion de la marca?

Muy Mala

Buena

9,1%

Mala

9,1%

9,1%

Indiferente

Tabla #7: Grafico 7

¢ Sabes en qué canales se distribuye?

Otros

9,1%

Digital e impreso

27,3%

Tabla #8: Grafico 8

72,7%

Solo digital

63,6%
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ANEXO B: FOTOGRAFIAS VISITA A EL TELEGO

Figura #2: Visita al noticiero de Ecuador TV
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Figura #4: Visita a la redaccién de El Telégrafo (foto 1)
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Figura #5: Visita a la redaccion de El Telégrafo (foto 2)
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ANEXO C: STYLESHEET DEL PROYECTO

\ )

légrafeando

Noticias que suman

Isotipo

Logotipo

€ .~

Tipografia
Esto es un tftulo en 35pt Ty;r'k" Mlx
Esto es un subtitulo en 23pt ‘tulos
e i e o i i Gt s et American Typewriter
S i ITC Light
@l resto del As con
¢ texto normal y para. hacer una diferencia Jangs, utilizar american Subtitulos

tpawriier ITC lght.
Asi se ve un parrafo completo con Astoria ight. Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetuer adipiscing efit. sed diam nonummy nibh evismod tinci-

tut tpat. U
Veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit loborts sl ut
Duis autem vel in her

dreritin vulpt
praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla facilsl.

Astoria Light
Textos largos y parrafos

Paleta Cromética

L@ N .

#0064AC #FFFFFF
Principales

#FASE19

#FF9A52
Variaciones (Invertido)

Texturas

Telégrafeando

Telégrafeando

Noticias que suman

Figura #6: Stylesheet del proyecto

Antecedentes

Competencia
EL COMERCIO

.Temas de interes, Problema del cliente

Insight

"0 300 notician porque o caua.
anstedad 1od0 10 malo Que pass”

Figura #7: Presentacion del proyecto
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ANEXO D: PODCAST
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