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INTRODUCCION

Con el propésito de contribuir con el mejoramiento, participacion, investigacion y
dinamica de crecimiento que la Universidad Auténoma de Bucaramanga ha venido
logrando y la han consolidado como una institucion universitaria de excelente
calidad académica, y su interés por integrar y acoplar nuevas tecnologias de
informacién y comunicacién para el fomento del conocimiento, han surgido
proyectos que promueven la formacion investigativa de la institucion y le permiten

acercarse a la sociedad.

Unab radio se crea como la emisora digital que sirve de camino para relacionarse
con la comunidad y romper las fronteras fisicas. De esta manera se esquematiza
un plan estratégico para identificar la situacion actual de este medio comunicativo,
basado en una recopilacion de informacién necesaria y su posterior analisis,
obteniendo como resultado un panorama de participacion que nos permite disefiar
un plan estratégico de marketing para cumplir con los objetivos que esta se ha

propuesto.



1. TEMA

Marketing Estratégico, Desarrollo de Marca e Investigacién de Mercados



2. TITULO

Plan estratégico de marketing para el desarrollo de marca y comercializacion de
Unab radio, para publicos internos de la UNAB y mercado local.



3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢La comunidad Unab aceptaria y utilizaria Unab radio como espacio para
investigar, producir, comunicar y transmitir los conocimientos adquiridos?

;Los contenidos actuales de la programaciéon son los deseados por la
audiencia de Unab Radio?

¢ Sera Unab radio un medio efectivo y atractivo para anunciantes de ambito
local?

¢Generara Unab radio ingresos que le permitan auto sostenerse en el
medio a través de los anunciantes que en ella pauten?

¢ Servirda Unab radio como medio principal o de soporte dentro de un plan
de medios para el anunciante?



4. JUSTIFICACION

El proyecto de creacion de la emisora virtual para la universidad, tuvo sus
origenes como proyecto el cual la Facultad de Comunicacién social y el Centro de
Estudios Estratégicos eran los responsables, quienes perseguian los intereses de
fortalecer y proyectar los ambitos de docencia, investigacion y extension de la

Universidad.

La Emisora, como &ambito de acciéon y extensibn académica, mediante una
programacion que respondiera a las directrices institucionales del plan
quinquenal 2006-2011 y a sus proyectos “Campus-Net” como seria llamada,
buscaba ofrecer a la comunidad académica un recurso fundamental de apoyo a
su mision y vision institucional y enfatizar en temas educativos y de interés al
publico que cautivara su atencion y generara participacion de las diferentes
dependencias(facultades, escuelas, semilleros de investigacion) dentro de la
comunidad pero que se vio truncado su desarrollo debido a la carencia de
presupuesto para su realizacion a pesar de contar con instalaciones aptas para
este ejercicio: Cuenta con equipos de posproduccion de radio, micréfonos, consola
de audio, y audifonos, computadores MAC y grabadora auxiliar, entre otros.

Se retoma la idea y se plantea UNAB RADIO que responde a la necesidad de
tener una estacion propia que permite desarrollar los ambitos del PEI, a la
blasqueda de opciones educativas y culturales en un mundo caracterizado por la
presencia de redes de informacién y de comunicacioén y brinda la oportunidad para
que la UNAB lidere procesos de produccion radial con proyeccion social,
proponiéndose constituirse como un espacio para acoger estudiantes que realizan
sus ejercicios y practicas profesionales.

Pretendemos que la emisora sea alternativa en el paisaje sonoro, que tenga su
estilo, que tengan caracter para cuando nos escuchen sepamos cual es el rumbo
que sea una emisora con personalidad, que se aproveche la escuela de
comunicacion ya que la radio es una indicadora de necesidades en cuanto a lo

cultural.



5. METODOLOGIA

Constitucion de fases como referencia para diferenciar las acciones dentro de la
investigacion exploratoria y de la que hacen parte la Comunidad Unab, La
competencia relevante y las agencias de publicidad como vehiculo para llegar al
anunciante. Dentro de la Fase | que comprendia el andlisis de la competencia
relevante, se llevaron a cabo entrevista a profundidad con los directores de cada
una de las emisoras universitarias existentes en la ciudad de Bucaramanga, con el
fin de conocer acerca de sus inicios, su trayectoria, los contenidos y las
actividades que realiza la emisora, estudiar las plataformas tecnolégicas mas
utilizadas en ellas e indagar acerca de los referentes legales que deben tenerse en
cuenta al realizar una emisora virtual (derechos de autor, propiedad intelectual,

etc)

Para la Fase Il se tuvieron en cuenta las agencias publicitarias que actual y
legalmente estan constituidas en la ciudad de Bucaramanga y se realizaron
entrevistas a profundidad con los directores de cada una de ellas con lo cual se
busca conocer la importancia de las emisoras universitarias como medio de
soporte en un plan de comunicaciones para anunciantes, determinar el tipo de
anunciante que pautaria en una emisora universitaria y los aspectos importantes
para incluir las emisoras universitarias dentro de un plan de medios.

Como Fase Il se realizd una prueba piloto de entrevista... aplicada a la
comunidad Unab, en la cual se tuvieron en cuenta estudiantes, administrativos,
docentes y directivos para determinar gustos, intereses y habitos a cerca de la
realizacion de la emisora universitaria Unab radio. Determinar los aspectos el nivel
de conocimiento de la emisora dentro de la comunidad y los temas de mayor
interés dentro los publicos para constituir la base de lo que sera el disefio del plan
de marketing dando soluciones a las falencias obtenidas a través del instrumento.



6. OBJETIVOS DEL PROYECTO

6.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan estratégico de marketing para el desarrollo de Unab Radio
como marca de produccién radial institucional y su comercializacion, dirigida a
publicos internos de la UNAB y mercado local.

6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Recolectar informacion para Realizar un analisis de la competencia
relevante y determinar la situacion actual de las emisoras universitarias de

Bucaramanga.

o Establecer estrategias de marketing que nos permita llegar a lograr una
situacion deseada con Unab radio y responder a las necesidades que esta

presente.

e Determinar el tipo de anunciante que pautaria en una emisora universitaria
y los aspectos relevantes para incluir a estas emisoras en un plan de

medios.

o Establecer planes de accion que den soporte a las estrategias de marketing
propuestas.



7. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION COMUNIDAD UNAB

7.1 OBJETIVO GENERAL

e Determinar el nivel de conocimiento y satisfactores que deben generar la
Universidad Auténoma de Bucaramanga a través de su emisora.

7.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Determinar gustos, intereses y habitos acerca de la realizacion de la
emisora universitaria Unab radio.

o Identificar a través de qué medio escucha o consume radio la comunidad
Unab.

8. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION AGENCIAS PUBLICITARIAS

8.1 OBJETIVO GENERAL

e Determinar el perfil para los posibles anunciantes de Unab radio.



8.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer los posibles segmentos de mercado dispuestos a utilizar Unab
radio como medio de pauta.

e Conocer que medios masivos de comunicacion estan evolucionando

e Conocer cuales son los medios de mayor preferencia por el anunciante y
cuales son los mas sugeridos por las agencias.

9. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION COMPETENCIA

9.1 OBJETIVO GENERAL

o Conocer acerca de los inicios, la trayectoria y el contenido de las emisoras
universitarias de Bucaramanga.

9.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Determinar el perfil de las emisoras universitarias visitadas.

o Identificar acciones estratégicas que realizan las emisoras universitarias de
Bucaramanga para implementar su contenido de programacion.

o Conocer las acciones que realizan para obtener una ventaja competitiva
ante otras emisoras.



10.MARCO DE REFERENCIA

10.1 MARCO HISTORICO

Historia de las emisoras universitarias en Colombia

La historia de las emisoras universitarias se inicia en los afios treinta con dos
emisoras en Universidades Antioquefias: La Emisora Cultural de la Universidad de
Antioquia (1933) y la Radio Bolivariana (1948).Treinta afios después naci6 el
proyecto de creacion de la emisora de la Universidad Javeriana, fue el fruto de una
labor de cuatro afos, siendo Rector el Padre Alfonso Borrero. Entre los
promotores, ademas del Padre Borrero, cabe destacar al Padre Alberto Manera, S.
J. a quien se debe la iniciativa, y a los directivos y profesores de la Facultad de
Comunicacién Social. Especificamente al Doctor Francisco Gil Tovar, entonces
Decano Académico y al profesor de radio Jimmy Garcia Camargo. Igualmente al
ingeniero Raul Henao, antiguo profesor de la Facultad de Ingenieria Electronica,
quien dond un transmisor de 100 vatios, una consola y un sistema de radiacion. El
7 de septiembre de 1977 el padre Alfonso Borrero, estando ya para terminar su
rectorado, inaugurd las instalaciones de la Emisora Javeriana, localizadas en la
torre del edificio Pablo VI, dentro del Campus de la Universidad, donde ha venido
funcionando hasta el presente. Después del periodo de prueba, el Ministerio de
Comunicaciones expidi6 la resolucion No. 0988 del 28 de Marzo de 1978,por la
cual concede a la Emisora la Licencia de Funcionamiento, para transmitir en
frecuencia modulada de 91.9 mega-hertz. Importante y decisivo fue el impulso que
le dio a la naciente Emisora su primer director, Luis Eduardo Nates, conla
colaboracion de los comunicadores sociales Javerianos Luis Fernando Velasquez,
Clara Inés Giraldo y Patricia Suarez quien fue la primera locutora oficial de la

Emisora.
Dentro de las funciones propias de la Universidad: docencia, investigacion y

servicio, Javeriana Estéreo presta un servicio cultural a la ciudad. En abril de 1991
la parte administrativa y financiera de la Emisora se independizé y se cred la

9



Fundacion Cultural Javeriana Estéreo, como entidad sin animo de lucro y con
Personeria Juridica propia. Desde entonces la Emisora tiene como misién ser un
medio de formacion y extension cultural, al servicio de la comunidad universitaria y
de la sociedad en general. En desarrollo de esta misién, la Emisora busca
expresar y difundir el pensamiento y el quehacer universitario, en coherencia con
los objetivos especificos de la Pontificia Universidad Javeriana. Ofrece una
programacion que incluye programas de contenido informativo, académico y de las
franjas de mdsica colombiana, clasica, jazz, rock, latina y contemporanea, entre
otras, a través de los 91.9 megahertz de la Frecuencia Modulada de Bogota. En
septiembre de1994 y hasta agosto de 1999, se edité la primera revista de la
Emisora, "91.9 la revista que suena", fue el medio visual impreso que se
complementaba con el audio y ampliaba significativamente el radio de acciéon. En
octubre de 1997 lleg6 a la Direccion Ejecutiva de la Emisora el maestro Guillermo
Gaviria, continuando con el trabajo en el disefio de la programacién, la articulacién
con el Plan de Cambio Comunicacional de la Universidad Javeriana y la biisqueda
de sostenibilidad del proyecto radial. En septiembre de 1999 se puso en
funcionamiento la pagina web:www.javerianaestereo.com, mediante la cual los
oyentes tienen un mayor contacto con la Emisora, consultando la programacion
especial y escuchando el real audio también via internet.

HISTORIA DE LAS EMISORAS UNIVERSITARIAS EN BUCARAMANGA

En septiembre de 2003, en la Universidad Industrial de Santander, en el marco del
Primer Encuentro Nacional de Radios Ciudadanas y Universitarias y acogiendo la
propuesta de los ministerios de Educacién, Cultura y Comunicaciones,
organizadores del evento, se reunieron representantes de las radios universitarias
participantes y decidieron conformar la Red de Radio Universitaria de Colombia
(RRUC). En el afio 2004 la Emisora organizé el Segundo Encuentro de la Red de
Radio Universitaria, realizado con el apoyo del Viceministerio para la Educacion
Superior del Ministerio de Educacién Nacional, ASCUN, la Pontificia Universidad
Javeriana. El impacto del Encuentro se tradujo en un mayor y mejor conocimiento
por parte de las emisoras universitarias de: a) Los Derechos de Autor y la radio
educativa. b) Las Politicas para la Radiodifusién del Ministerio de
Comunicaciones. c¢) El Estudio UNESCO-IESALC-ASCUN sobre Medios de
Comunicacion Universitarios. d)ElI Portal www.colombiaaprende.edu.co y la
propuesta del portal web de la RRUC. e) La gestion de la realizacion de

10



coproducciones radiales de gran factura. f). Este encuentro fortalecio las
relaciones entre los miembros de la red y el incremento el numero de asociados
que ya cuenta con la participacion de 31 emisoras pertenecientes a
23universidades. Igualmente, la consolidacion de la relacién de la RRUC con
ASCUN vy los Ministerios de Cultura, de Comunicaciones y de Educacion Nacional.

UNAB RADIO Emisora en internet de la Universidad Auténoma de
Bucaramanga

La Universidad Auténoma de Bucaramanga, como parte de la sociedad de la
informacion, interesada en acercarse a nuevos conocimientos y en explorar
tecnologias innovadoras, crea Unab.R@dio la emisora digital que sirve como
camino para relacionarse con nuevas comunidades, acercarse a otras regiones y
romper las fronteras fisicas Unab.R@dio transmite desde Bucaramanga. Conocida
como la ciudad bonita de Colombia, es la capital de Santander y esta situada al

oriente del pais.

Mision

Unab.R@dio busca apoyar el disefio, produccion y difusion en Internet de
materiales sonoros y radiofonicos de las dependencias de la UNAB que se
vinculen al proyecto; para contribuir a que la docencia, la investigacion y la
extensiéon, encuentren en lo sonoro y radiofonico otras maneras de expresar su

razon de ser y su accion.

Vision

Unab.R@dio para el afio 2012 sera reconocida internacionalmente por su alta
calidad de produccion técnica y estética, creatividad e innovacién. Lider por
divulgar los aportes cientificos, tecnolégicos y culturales de la region y por su
contribucién, desde lo radiofénico, a la formacion integral de los estudiantes y de

la sociedad.

11



Objetivo General

Ofrecer a la comunidad universitaria de la Unab, desde la produccion radiofénica,
un recurso de apoyo a su misién y vision; proyectando desde Unab.Radio los
ambitos de docencia, extension e investigacion. y de la sociedad.

Objetivos Especificos

o Utilizar los avances tecnolégicos que ofrece la radio en Internet y la
infraestructura con que cuenta la UNAB, para la proyeccion de su mision
institucional y su plan de desarrollo.

e Responder a la tendencia mundial de los “nuevos medios”, asi como a la
busqueda de opciones educativas y culturales.

o Realizar una programacion radial virtual, articulada con los proyectos de
investigacion, docencia y extension de la UNAB para responder al proyecto
educativo institucional.

e Divulgar las actividades institucionales, académicas, estudiantiles y culturales
que se desarrollan en la Universidad.

o Propiciar un espacio de integracion entre la Universidad y la comunidad local y
regional.

o Brindar, desde la programacion, espacios de orientacion a la comunidad sobre
temas de interés general.

o Articular la emisora por Internet con los programas de UNAB virtual, para que
utilicen esta herramienta en su acciéon educativa.

e Propiciar un espacio para que los estudiantes tengan un contacto con este tipo
de tecnologia para investigar, producir, comunicar Y transmitir los
conocimientos adquiridos en las asignaturas.

o Fomentar la interlocucién con emisoras pares virtuales, nacionales e
internacionales.

Destinatarios
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Los destinatarios de UNAB R@dio son los publicos internos de la UNAB (alumnos,
docentes, personal administrativo, directivos y egresados) y mercado local
(entidades educativas, emisoras culturales y comunitarias, comunicadores
sociales, empresas publicas y privadas de sectores: financiero, alimentos, textil,
bancario, agropecuario etc, organizaciones gubernamentales y no
gubernamentales) todas las anteriores del ambito nacional y mundial.

Alcance y cobertura

UNAB.R@dio es de alcance mundial. Este disefio evidencia que el tipo de sefial
es diferente a la convencional y por lo tanto las rutinas de produccion, circulacion
del mensaje y recepcion, son diferentes a las que tradicionalmente se conocen en

los sistemas de AMy FM.

Convenios y Alianzas

e Ofras universidades

e Otras emisoras universitarias

e Gobiernos de otros paises

e Organizaciones no gubernamentales dedicadas a la produccion sonora:

e Fundacion de Radialistas Apasionadas y Apasionados
e Servicio Radiofénico para América Latina.

Requerimientos Técnicos
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Software produccion — edicion

Software para administrar contenidos

Software emision

Software para disefio de pagina web

Centro de Produccion Radiofénica

Islas de edicion

Servidor
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Requerimientos de personal

e Administrador de contenidos: encargado de la coordinacion general en
cuanto a la produccién y la programacion de la emisora.

e Administrador del CPR: encargado de coordinar las actividades de los
colaboradores y los horarios.

e Disefiador: encargado de actualizar permanentemente los contenidos y la
imagen de la pagina web.

e Webmaster: encargado de mantener el acceso a la pagina.

o Realizadores: encargados de generar los contenidos.

e Monitores: encargados del acompariamiento a los realizadores.

e Técnicos: encargados de prestar el soporte técnico para el mantenimiento
de los equipos.

Caracteristicas Emisoras Universitarias

e Larga trayectoria

e Frecuencias al aire

e Programacion variada

o Perfil cultural

e Predominio de espacios musicales

e Participacion de la comunidad universitaria

e Numerosos realizadores

e Plataforma tecnolégica

e Disefio de la pagina web sobrio y austero

e Permanente actualizacion y facil navegabilidad.
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Programacion

La propuesta de programacién se basa en la generacion de contenidos de cada
una de las unidades académicas de la Universidad, més los proyectos de
realizadores independientes, miembros de la comunidad universitaria.

Informativos.

Estos programas, mas alld de competir con los demas medios, deberan estar
orientados a la comunidad. Dichos espacios podrian ser coordinados por los
docentes de periodismo y realizados por los estudiantes de la facultad de

Comunicacion Social.

De opinién.

Estos espacios tratan de temas de interés social en el que las opiniones de
expertos orientan la participacion abierta de la comunidad académica.

Institucionales.

Espacios propios de la Universidad para la difusion de sus actividades.

Educativos.

Estos abarcan temas diversos como familia, salud, economia y sicologia entre
otros. Trataran de acercar los temas a la comunidad, mediante un lenguaje

sencillo y didactico.
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Universitarios.

Estos programas producidos y realizados enteramente por los estudiantes, buscan
generar espacios de participacion y discusién entre la comunidad universitaria, no
solo de la UNAB, sino de las demas instituciones de educacion superior.

Culturales.

Estos programas combinaran musica, folclor, literatura y cine; siempre tratando de
destacar los valores locales y regionales. Contaran con una guia de actividades y
orientaran la participacion de la comunidad universitaria.

Criterios Eticos y Estéticos

Los espacios que componen la oferta de UNAB.R@dio deberan estar enmarcados
dentro los objetivos establecidos.

Los programas propiciaran la participacion dinamica de la comunidad universitaria,
a través de los distintos canales de comunicacion.

El realizador debera asumir el compromiso para que la radiodifusiéon se haga
dentro de los parametros de decencia y respeto por la audiencia y el uso del

lenguaje.
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Asesoria y Acompaiamiento

UNAB.R@dio ofrece asistencia en la produccion de los espacios a los realizadores
que lo requieran, de acuerdo con el plan de capacitacion y los objetivos de
programacion.

Los programas seran promocionados con el fin de que la comunidad universitaria
y la audiencia en general conozcan anticipadamente horario, contenido y forma de

participacion.

La coordinacién de programacion monitoreara la radiodifusion y, de acuerdo con
los parametros, hara las recomendaciones a que haya lugar y tomara los
correctivos que sean necesarios para ajustar los contenidos y/o la produccion a los

objetivos de programacion.

Capacitacion

Con el apoyo del cuerpo docente de la Universidad y el personal de UNAB.R@dio,
se planea y ofrece capacitacion en la preparacion, produccion y realizacion de
programas que respondan a los objetivos de programacion.

Los talleres estan orientados al conocimiento del medio, su lenguaje y forma de
produccién. También versaran sobre politicas institucionales y objetivos de

programacion.

Participacion

Cualquier miembro de la comunidad universitaria podra presentar propuestas para
la realizacion de programas creativos e innovadores, siempre que se enmarquen
en los objetivos propuestos.

Habra un formato para atender las solicitudes de nuevos programas. En éste, el
realizador debera incluir el nombre del programa, duracion, horario sugerido,

18



objetivo, pertinencia, contenidos, secciones, miembros del equipo, forma de
participacién de la audiencia.

Los docentes de las areas de periodismo y de produccién radiofénica seran las
personas mas apropiadas para estimular la participacion de los estudiantes en los
diferentes proyectos.

Promocion

La emisora, ademas de su propio portal, debera tener un espacio en la web de la
Universidad.

La programacion de la emisora se promovera en los diversos medios de
comunicacion de la Universidad.

Se intensificara la autopromocion de la emisora, para aumentar la recordacion.

Se promoveran convenios con otros medios de comunicacion para divulgar la
imagen de la emisora y su programacion.

Cronograma implementado en el lanzamiento del proyecto

o Primera fase: (Octubre — Diciembre de 2005 - Enero de 2006)

e Revision de bibliografica de aspectos tetricos y técnicos del campo
especifico.

o Revisiobn de experiencias de emisoras virtuales, andlisis de casos
universitarios.

e Determinacion de las caracteristicas técnicas, legales y comunicacionales
requeridas para la implementacion y funcionamiento de la emisora por
Internet.

e Documento de articulacién de la emisora con el desarrollo de la misién
educativa, investigativa y de extension de la universidad. Formulacion
pedagadgica. Acciones de integracion con  dependencias.

e Segunda fase: (Febrero a Marzo de 2006).
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Definicién del proyecto de la Emisora.

Sondeo de programacion (Falta definir muestra y aplicar).

Disefio de programacion (estructura, metodologia de elaboracion).
Elaboracién de programacion previa-pregrabada.

Tercera fase: (Febrero-Marzo de 2006).
Adecuacioén de infraestructura y redes, computadores, etc.
Elaboracion de programacion previa-pregrabada.

Cuarta fase: (Abril de 20086).
Lanzamiento de la emisora (provisional en la Feria del Libro 20086).
Alimentacion permanente de programacion.

Quinta fase: (Julio- 2006).
Participacion en encuentros (ponencias).

Sexta fase: (Agosto-Noviembre 2006).
Re-disefio de parrilla de programacion.
Participacion en Vision 2006.

10.2 MARCO CONCEPTUAL

La radio on line es algo mas que un altavoz digital de la radio convencional. Las
emisoras online permiten mayor interactividad y ofrecen nuevos sistemas de
comunicacion entre la radio y el oyente.’

La radio on line no tiene fronteras de tiempo ni espacio. Desde cualquier parte del
planeta y en el momento que mas nos convenga podemos escuchar una
programacién que nos podemos hacer a medida, seleccionando nuestros
programas favoritos. La red también ofrece la posibilidad que estas emisoras on

. LOPEZ, Mdnica. La radio por internet: |a radio sin fronteras. Universidad de VIC, Barcelona — Espafia.
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line puedan surgir de nucleos diferentes a los grupos de comunicacion.
Asociaciones, instituciones, universidades y, en general, colectivos que hasta
ahora no podian acceder a este medio encuentran en internet la plataforma para
convertirse en emisores de sus propios productos radiofénicos.

Internet nos abre nuevos caminos para descubrir nuevas culturas, nuevos
formatos y porqué no, nuevas musicas. La musica en internet es una pieza clave
para que este medio de comunicacion cada dia llegue a mas personas en el
planeta. Y la musica también es pieza clave de esta radio por internet. Una radio y
una red que muchas veces sirve de plataforma para dar a conocer a autores que
quedarian fuera del circuito de las emisoras convencionales comerciales.

El auge del intercambio de archivos musicales entre los internautas también
plantea dudas sobre el futuro de las producciones musicales, de las discograficas
y de los autores. Pero también nos apunta que este habito sera determinante para
perfilar como seran las radios on line del futuro.

La radio por internet: La radio sin fronteras

Internet esta transformando el concepto de la radio convencional. En un momento
en el que la radio digital ni acaba de tomar forma ni elige una tecnologia definitiva
(DAB, DRM, etc.), la radio por internet es algo méas que un campo de pruebas de
la futura radio digital. Vivimos en un mercado radiofénico que parece muy dificil
que pueda ampliarse a través de los sistemas de emision convencionales. El
mercado comunicacional esta sobreexplotado en oferta entre los medios de
comunicacion escritos, las radios y las televisiones. La penetracion de internet en
las sociedades hace que aln se amplie mas la oferta. Los datos de introduccion
de las nuevas tecnologias, aunque desiguales en los diferentes paises del planeta,
hace que el ciudadano haya aumentado las horas que pasa delante del ordenador
consultando su correo electronico, trabajando, jugando a videojuegos, escuchando
Masica, viendo peliculas o simplemente navegando por esa ventana que siempre
permite descubrir mundos nuevos.

El parque de ordenadores ha aumentado notablemente en los Ultimos afos pero
aun lo ha hecho mas exponencialmente el nimero de persones que navegan por
internet.

En este contexto nacen las radios on line que son mucho mas que los repetidores
digitales de las emisoras convencionales. El fenémeno de la radio on line se

puede analizar desde varios puntos de vista:
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El feedback de la radio on line

Internet es una nueva plataforma para una nueva radio: la radio on line. La radio
on line es mas que un simple repetidor en un entorno digital de las
programaciones de las emisoras de radio. La red ofrece a emisoras y oyentes la
posibilidad de romper las barreras de tiempo y espacio que afiaden interactividad y
nuevas posibilidades de comunicacion.

Por una parte a la emisién en tiempo real, a través del streaming, se suma la radio
a la carta, un servicio que permite al oyente escuchar el programa desee en
cualquier momento y desde cualquier punto del planeta. A la emisora le permite
conocer a la vez con datos fiables que programas escuchan los internautas y en
gqué momento.

Otro aspecto muy importante es la interactividad. EI oyente/internauta es
protagonista de un nuevo concepto de feedback radiofonico. De las cartas y las
llamadas telefénicas pasamos a los correos electrénicos instantaneos, los foros,
los chats, las listas de distribucion, las encuestas...que permiten que el oyente
opine sobre temas de actualidad, la programacion, participe en la misma
produccién de los programas e incluso decida con su actitud que espacios
funcionan y cuales no son de su interés.

Nuevas radios, nuevos mensajes

Otra de las grandes novedades que aporta la radio por internet es la posibilidad de
que instituciones, asociaciones y otros colectivos culturales y sociales puedan
crear una emisora con facilidad a nivel tecnolégico, sin necesidad de tramites de
asignacién de frecuencias (como pasa con la radio anal6gica) y a un coste

relativamente asequible.

Este es el caso de las radios culturales o de las radios universitarias. En algunos
de estos casos internet es el mejor sistema para conseguir emitir teniendo en
cuenta que en el caso de Espaiia, el dial esta muy saturado y es muy dificil
conseguir que el gobierno otorgue la licencia para poder emitir legalmente. Asi
que, en muchos casos estas emisoras emiten dentro de la “alegalidad”.

Este tipo de emisoras, que no deben su existencia a intereses empresariales o de
instituciones oficiales ofrecen en muchos casos otros discursos. En muchos casos
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estan mas cercanas a colectivos, movimientos culturales, intereses sociales y a
nuevos formatos que no tienen que estar producidos necesariamente por

profesionales del periodismo.
El futuro de la radio on line

El futuro de la radio por internet pasa, en gran media, por la calidad en las
comunicaciones. El oyente pide una calidad de sonido digital que no le puede
llegar entrecortado por la falta de ancho de banda o unos contenidos multimedia
que parecen no acabar nunca de descargarse.

La mejora de la conectividad, la llegada en definitiva de la banda ancha har4 que
desde el ordenador, el PDA o el teléfono moévil de tercera generacion el oyente
pueda conectarse a la radio on line. Sin esa calidad en la conexion la radio, como
otros tantos servicios de internet, no acabaran de encontrar su camino en el
ambito de la comunicacion multimedia. Por otro lado, tendremos que esperar para
saber cuales seran los habitos de consumo de los jovenes respecto a la musica y
sus diferentes formatos para saber qué contenidos ofreceran las emisoras on line
del futuro. En funcién del objetivo y el origen de la emisora on line se vera mas
obligada o menos a seguir los dictados del mercado.

Las versiones on line de las emisoras privadas convencionales tendran que
ofrecer los contenidos que solicite la audiencia si quieren mantener la fidelidad de
sus oyentes. En este sentido la oferta de interactividad y la observacién/analisis de
lo que el oyente/internauta hace en la red sera lo que permitira a algunas emisoras
liderar las audiencias en internet a nivel de visitas a su web. Las emisoras on line
no comerciales o las que no tienen necesariamente una versién off-line no estan
exentas de las mismas necesidades. El canal es bidireccional y de algiin modo
exige de esta interactividad que es la que enriquece su funcionamiento. En lo que
se refiere a la competencia entre la radio on line y la convencional, los habitos de
consumo hacen pensar que, en principio, cada medio tiene su espacio y que su
consumo no tiene porqué ser incompatible. Aln asi, los Ultimos estudios de
consumo de medios de comunicacién apuntan una tendencia: el aumento del
niimero de horas de conexion a la red por parte del internauta va en detrimento del
consumo de otros medios de comunicacién como pueden ser la television o la
radio convencional.
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o Plan estratégico de marketing

La planeacion estratégica, es el proceso mediante el cual quienes toman
decisiones en una organizacién obtienen, procesan y analizan informacién
pertinente, interna y externa, con el fin de evaluar la situacién presente de la
empresa, asi como su nivel de competitividad con el propésito de anticipar y
decidir sobre el direccionamiento de la institucion hacia el futuro.

La planeacion estratégica es el proceso formal de:

» Seleccionar la mision y las metas generales de una organizacion.
» Determinar metas divisionales, departamentales e individuales.

* Elegir estrategias y tacticas para el cumplimiento de esas metas.

¢ Asignar recurso para el cumplimiento de dichas metas, estrategias y
procedimientos.

Si se lleva adecuadamente, la planeacion contribuird a la identificacion de
oportunidades futuras, la prevision y prevencion de problemas futuros y el
desarrollo de cursos de accion.

El resultado del proceso de planeacion estratégica como su nombre lo indica es
una serie de planes para cada area funcional de la organizacién. Para el
departamento de marketing el plan representa una detallada formulaciéon de las
acciones necesarias para llevar a cabo el proceso de implementacion, evaluacién

y control.

e |nvestigacion de mercados

La investigacion de mercado es una técnica que permite recopilar datos, de
cualquier aspecto que se desee conocer para, posteriormente, interpretarlos y
hacer uso de ellos. Sirven al comerciante o empresario para realizar una
adecuada toma de decisiones y para lograr la satisfaccion de sus clientes.

o Muestreo aleatorio simple
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Es la extraccion de una muestra de una poblacion finita, en el que el proceso de
extraccion es tal que garantiza a cada uno de los elementos de la poblacion la
misma oportunidad de ser incluidos en dicha muestra. Esta condicién garantiza la
representatividad de la muestra porque si en la poblacion un determinado
porcentaje de individuos presenta la caracteristica A, la extraccion aleatoria
garantiza matematicamente que por término medio se obtendrd el mismo
porcentaje de datos muéstrales con esa caracteristica.

o Muestra por conveniencia.

La muestra por conveniencia es aquella que se elige siguiendo la comodidad del
investigador, (por ej. Transetntes que digan lo que opinan sobre un tema). Si bien
son elegidos al azar no se puede determinar que dichos individuos sean
representativos de la poblacion ya que los mismos se encuentran en determinado
lugar a determinada hora y deciden o no colaborar Esto produce un sesgo de la

muestra que le quita representatividad.

e Unidad muestral

Unidad seleccionada de la poblacion para la aplicacion de la técnica de
investigacion. Puede ser un elemento poblacional Gnico o un conjunto de

elementos.

e Muestra

Conjunto de unidades muéstrales o porciéon de la poblacion que se selecciona
para su analisis.

e La Marca

Una marca es todo aquello que los consumidores reconocen como tal. Es un
producto al que se ha revestido de un ropaje tan atractivo que consigue que el
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producto se desee, se pida, se exija, con preferencia a otros productos. En
definitiva, la marca es el nombre, término, simbolo o disefio, o una combinacién de
ellos, asignado a un producto o a un servicio, por el que es su directo responsable.
Esta es quien debe darlo a conocer, identificar y diferenciar de la competencia;
debe garantizar su calidad y asegurar su mejora constante. La marca ofrece del
producto, junto con su realidad material, una realidad psicolégica, una imagen
formada por un contenido preciso, cargado de afectividad: seguridad para unos,
prestigio para otros, calidad.

Es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa ya que dia
a dia adquiere un mayor protagonismo. No hay que olvidar que vivimos
actualmente una etapa bajo el prisma del marketing de percepciones y por tanto
resalta la marca frente al producto. Para estar bien posicionados en la mente del
consumidor y en los lideres de opinién, la marca de nuestra compaiiia debe
disfrutar del mayor y mejor reconocimiento en su mercado y sector.

Segun la Asociacion Americana de Marketing, marca es un nombre, un término,
una sefal, un simbolo, un disefio, o una combinaciéon de alguno de ellos que
identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de los
competidores.

Claves para conseguir el éxito sostenido de la marca

o Aportacion de valores acordes a las expectativas del consumidor.
Tradicionalmente la calidad del producto se asociaba a los procesos técnicos,
a la ingenieria o a las mejores materias primas. Sin embargo, hoy, las
expectativas de los consumidores van mucho mas alla de la calidad del
producto. El disefio, por ejemplo, se ha convertido en algo fundamental, no
sblo desde el punto de vista funcional, sino por su valor estético y original.

o Seguir siendo relevante para cada audiencia en cada momento. Las
compairiias deben continuar trabajando en la segmentacion de sus productos y
marcas. Ofrecer uno solo, dirigido a un target muy amplio, u orientarse a
distintos publicos de la misma manera, son cosas obsoletas. Crece el nimero
de compaiiias con una amplia variedad de productos y que trabaja en su
segmentacion para que la oferta sea customizable, mas a medida.
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Maximizar la percepcion del valor. El precio captura la percepcion del valor.
Por defecto, entre dos marcas aparentemente iguales, una reaccion frecuente
en el mercado es pensar que la de mayor precio es mejor, justificando de
alguna manera la diferencia del importe. Pero existen otras formas para que el
cliente perciba un producto mejor que el de la competencia.
Insistir en diferenciarse: ser Unicos y creibles. Un posicionamiento estratégico
y creativo es fundamental para el éxito de la marca. Ademas, se debe estar
siempre alerta para lograr que ese posicionamiento se consolide. Un caso muy
ocurrente ha sido el lanzamiento de agua de sabores de Font Vella Sensacion,
un producto que ha brindado a Font Vella otra dimensién para diferenciarse, e
incluso para arraigar la marca. Supone el cumplimiento con el consumidor:
promesa hecha, promesa cumplida. En una sociedad repleta de publicidades
engaiiosas, el valor de la honestidad es realmente apreciado y agradecido por
el consumidor.
Equilibrar el binomio consistencia/flexibilidad. Trabajar supone ser consciente
pero flexible al mismo tiempo. En un momento de cambios y avalancha de
nuevas ofertas permanentes, es imprescindible mostrar la consistencia de la
marca. Por supuesto, hay que estar al dia con las tendencias, pero sin dejar
de ser fiel a uno mismo.
Optimizacion de la arquitectura de marca. Las compafiias revisan
constantemente su arquitectura de marca. Supone una forma de optimizar las
marcas que pertenecen a una misma compafia o de asegurarse de que
existen sinergias entre marcas distintas vinculadas por fusion, adquisicion,
creacion o division. Las sinergias entre marcas o productos pueden disminuir
considerablemente los costes y ayudar a lanzar un mensaje comun al
consumidor. Desde la perspectiva de utilizacién de elementos en comun para
la fabricacion, distribucion, venta, promocion e incluso publicidad, también
puede suponer un ahorro de costes.
La estrategia de la marca debe ser entendida y asumida por los empleados.
Cada integrante de la empresa representa a la marca, y ésta tiene que ser el
eje central de la organizacion, su principio. De ahi se deriva la intensa
vinculacion que debe existir entre los valores de la marca y los miembros de la
empresa, que tienen que sentirse participes e implicados. Para esto, es
fundamental un plan de comunicaciéon interno constante, informativo vy
bidireccional, capaz de recibir ideas y propuestas.
Gestionar las marcas como valor seguro a largo plazo. La gestiéon de la marca
a largo plazo implica analizar los direccionadores de valor y medirlos, supone
estar siempre al dia sobre las nuevas tecnologias, mercados, formas y
tendencias; consiste en medir y manejar.
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o Integrar al consumidor en el desarrollo de las marcas. Preguntar al consumidor
sobre sus necesidades es otra de las tendencias del marketing actual. La
integracién del consumidor adquiere cada vez un papel mas importante. Las
necesidades cambian y también las preferencias de la gente. Por eso, los
empleados de Zara prestan tanta atencién a qué valora o echa en falta su
publico al ver y probarse su ropa. Consideran esa informacién muy valiosa y la
utilizan para disefiar productos acordes con las necesidades del consumidor.

Apoyar inquietudes sociales compatibles con la marca le afiade valor. Las
compafiias deben ser mas inteligentes a la hora de responder a los valores éticos:
convertirse en mecenas de inquietudes sociales es, sin duda, un valor afiadido y

una categoria para la marca.

Estrategias de desarrollo de marca

El desarrollo de esta estrategia se establece sobre la base del capital que la marca
posee y sobre los efectos que éste ejerce sobre el consumidor y su
comportamiento. De este modo, cuanto mas amplio sea el conjunto de
asociaciones que forman el capital, mayor sera la calidad percibida en el producto,
y cuanto mas elevada sea su notoriedad y mas amplia la base de clientes fieles,
habra mas posibilidades de extender la marca.

El analisis de las practicas de las empresas permite identificar seis esquemas para
gestionar la relacion entre marca y productos: la marca producto, la marca linea, la
marca gama, la marca paraguas, la marca fuente y la marca garantia. A estos
tipos de relaciones funcionales hay que afadir la cuestién de si el nombre de la
marca debe coincidir o no con el de la empresa.

1. La estrategia de marca producto supone vincular de manera exclusiva un
nombre a un solo producto y a un Unico posicionamiento. La consecuencia de esta
estrategia es que cada nuevo producto recibe un nombre, de modo que la
empresa tiene una cartera de marcas que coincide con su cartera de productos.

2. La estrategia de marca linea responde al deseo de proporcionar una oferta de
productos coherente bajo el mismo nombre. Esta estrategia puede ir desde el
ofrecimiento de distintas prestaciones de la marca hasta la inclusién de diferentes
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productos en el seno de una misma promesa especifica y que, por lo tanto, son
percibidos por el consumidor como “vinculados unos a ofros”.

3. La estrategia de marca gama supone agrupar bajo un mismo nombre de
marca, y comunicar bajo la misma promesa, un conjunto de productos que
pertenecen al mismo territorio de competencia profesional. En la estructura de
gama, los productos conservan los nombres corrientes o genéricos.

4. La estrategia de marca paraguas supone utilizar el mismo nombre de marca
para comercializar diferentes productos en distintos mercados. Utilizando el
nombre genérico, cada producto realiza su propia comunicacion, desarrolla sus
promesas y establece su posicionamiento.

5. La estrategia de marca fuente es préacticamente idéntica a la de marca
paraguas, salvo que los productos tienen nombre propio. Ya no se les denomina
por un nombre genérico (perfume o agua de colonia), sino que reciben una
denominacién especifica, como Aire de Loewe, Anais, de Cacharel, o Poison, de
Christian Dior. Frecuentemente, la estrategia de marca fuente se confunde con la
estrategia de marca garantia. Sin embargo, mientras que en la primera lo que
domina es el “espiritu de familia”, a pesar de que los productos mantengan una
personalidad por sus nombres propios, en la marca garantia los productos son
autonomos y solo tienen en comuin la garantia.

6. La estrategia de marca garantia. En este caso, la marca base es la que da
fundamento y seguridad a las demas marcas que rubrica,

e Plataforma virtual

Las plataformas virtuales se refieren tunicamente a la tecnologia utilizada para la
creacion y desarrollo de cursos o modulos didacticos en la Web. Son medios que
presentan y modifican la informacion de manera dinamica formando un proceso de
modificaciones sucesivas, y tienen la capacidad de integrar diferentes medios
simbalicos (imagenes, simbolos, signos linglisticos, matematicos, sonidos).
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o Estrategias

Las estrategias son disposiciones generalizadas de las acciones a tomar para
cumplir con los objetivos generales, las estrategias deben contemplar la utilizacion
de unos recursos necesarios y como seran aplicados para desarrollar las

posibilidades de éxito.

e Interactividad

Es la cantidad de control que el usuario tiene sobre los contenidos. Alude a los
grados de interactividad que puede tener el producto. El mas bajo de estos niveles
de interactividad es el agotado y agotador recurso de teclear una y otra vez enter —
lo que algunos, con indudable gracia, han dado en llamar "enteractividad".
Mientras que un alto grado de interactividad, en cambio, implica una modificacion
en la propia estructura del "relato" multimedia: se pasa de una presentacion linear
donde todo el control es del autor a la multilinearidad donde el control es del
usuario. El usuario es asi el duefio de la secuencia y del tiempo dedicado al
contenido.

Cuéanto mas alto el grado de interactividad mayor es la complejidad del producto y
por lo tanto exige mayor tiempo de desarrollo y tiene un mas alto costo.

Sheizaf Rafaeli ha definido a la interactividad como "una expresion extensiva que
en una serie de intercambios comunicacionales implica que el dltimo mensaje se
relaciona con mensajes anteriores a su vez relativos a otros previos”.

La interactividad es similar al nivel de respuesta, y se estudia como un proceso de
comunicacién en el que cada mensaje se relaciona con el previo, y con la relacion
entre éste y los precedentes.

La comunicacion humana es el ejemplo basico de interactividad. En el contexto de
la comunicacién entre ser humano y maquina, el concepto se refiere al
comportamiento interactivo del aparato tal como lo experimente el primero. Esto
difiere de otros aspectos de la maquina tales como su apariencia visual, su forma
de trabajo interna, o el significado de los signos que transmita.
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e Real Audio

Es predominantemente utilizado en transmisiones por internet en tiempo real. Esto
quiere decir que una estacion de radio puede transmitir su sefial en vivo,
directamente al usuario final, sin necesidad de descargar primero el archivo
completo de audio. O bien, el usuario puede escuchar, bajo peticién (on demand),
un archivo almacenado en un servidor externo.

e Internet

Es un conjunto descentralizado de redes de comunicacion interconectadas, que
utilizan la familia de protocolos TCP/IP, garantizando que las redes fisicas
heterogéneas que la componen funcionen como una red légica Unica, de alcance

mundial.

Uno de los servicios que mas éxito ha tenido en Internet ha sido la World Wide
Web (WWW, o "la Web"), hasta tal punto que es habitual la confusion entre ambos
términos. La WWW es un conjunto de protocolos que permite, de forma sencilla, la
consulta remota de archivos de hipertexto.

e Entrevista en profundidad

La entrevista en profundidad es de tipo personal, no estructurada y directa en la
que el entrevistador altamente capacitado, sondea a un solo entrevistado a fin de
descubrir las motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos ocultos sobre un
tema. Es aquella en que el entrevistador, generalmente un profesional
especializado con conocimientos en psicologia, interactia con el individuo y lo
alienta para que exprese con entera libertad sus ideas sobre el producto o el tema
de estudio. Lo que se busca es ir mas alla de las respuestas superficiales que
suele dar. Al hacerlo, el entrevistador debe mantener un cuidadoso equilibrio
entre ahondar en busca de una contestacion mas completa y ahondar demasiado,
exponiéndose a influir en las contestaciones. La ventaja principal de la entrevista
personal de profundidad tiene la ventana de que en ocasiones facilita al
respondiente expresar sus actitudes o motivos que no estaria dispuesto a

manifestar en un grupo.
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10.3 MARCO TECNICO Y TECNOLOGICO

Luis Carlos galan

Las emisoras virtuales y las de al aire, En equipo es lo mismo, lo que cambia es
que la virtual necesita un trasmisor y un enlace. se utiliza el espectro
electromagnético que lo da el ministerio de comunicaciones, contamos con 10
vatios de potencia, llegamos a toda santander y parte del bolivar, no permiten la
pauta comercial que busque el lucro, tienen una consola o mixer, dependen de su
tamafio numero de canales 22,2 reproductores cd,pc,3 micréfonos, linea
telefénica, canales para transmisiones, van conectados a la consola, parte técnica
son 3 personas y grabacion 2 personas, tiene un software llamada arass
produccién ya lleva manejandola 10 a;os y permite programar la emisora por el
tiempo que ellos deseen.

U estéreo

Tienen una potencia de 250 vatios, emisora comunitaria, la antena de trasmision
se encuentra ubicada en ruitoque, cuentan con un excitador que proporciona la
frecuencia, se necesitan minimo 6 micréfonos, cuentan con una consola de 12
canales, dos computadores, manejan un software gratuito para la produccion, se
maneja otra consola y otro computador.

UIS estéreo

Consola de 22 canales, 2 reproductores de CD, software de edicion Protools
8.0,10 vatios de potencia, cobertura hacia el sur de bolivar, Antioquia y parte de
Boyaca, boarsar con enlace constante a radio Francia, 2 micréfonos en sala de

emision, en produccion 4 y 4 en a.m.
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CONCEPTOS BASICOS

El compresor es un procesador de tipo dinamico y su funcion es la de controlar la
amplitud (volumen) de una sefial de audio, es decir, procesan la dinamica del
sonido. Se puede definir también como un dispositivo que reduce el rango
dinamico de una sefial de audio, es decir, reduce las partes de la sefial que son
mas fuertes y aumenta el nivel a las partes de menos amplitud.
Pero, ¢ Como definimos dinamica, al hablar de musica?

Al hablar de dinamica, nos referimos a los cambios posibles entre el volumen mas
débil y el mas fuerte que un instrumento u orquesta puede producir. Si
escuchamos una gran orquesta, encontraremos partes muy suaves, con pocos
instrumentos, contrastando con secciones con mucho mas volumen o presion
sonora. Se dice entonces: “esa orquesta tiene una buena dinamica”, si los
cambios de volumen son muy notables. Si hablamos de un componente de la
cadena de sonido, rango dinamico es la distancia medida en decibelios (dB), entre
el ruido de fondo (floor noise) que produce el componente y el maximo nivel de
salida de la sefal. En el mundo del audio analogo, este nivel se alcanza cuando la
sefial ya tiene un 3% de distorsion armonica total (THD). En el mundo digital, el
nivel tope no produce distorsion audible, si se alcanza por cortisimos instantes en
algan pico.

Asi pues, un compresor modifica la dinamica del sonido, pero podemos hacerlo de
diferentes maneras. Hay tres tipos posibles de ganancia:

o Ganancia positiva o amplificada.
o Ganancia unitaria, cuando la salida es igual a la entrada.
. Ganancia negativa o atenuacion.

Fl efecto del compresor es muy “transparente”, es decir, que no se distingue
faciimente como cuando usamos reverberacion en un instrumento o voz para
simular el ambiente de algan lugar especifico.

LOS PARAMETROS DE LOS COMPRESORES DE SONIDO

La mayoria de los compresores cuentan con casi los mismos parametros
dependiendo del tipo. A continuacion enumeramos los mas comunes:

RELACION (RATIO)
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Es la relacion entre el nivel de entrada y el de salida de un compresor. Una
relacién normal seria de 1:1 (ganancia unitaria), el sonido no sera afectado. El
primer numero del ratio significa el numero de decibelios (dB) que estan entrando
al compresor, y el segundo, la cantidad que sale. Si la entrada es de 6 dB y la
salida es de 2 dB, entonces decimos que tenemos una relacién de 3:1. Entre otras
relaciones comunes en un compresor se encuentran la de 2:1, 3:1, 4:1, etc. Una
relacion de 8:1 6 mas, se le considera un "limitador".

UMBRAL (THRESHOLD)

Un compresor trabaja a base de un umbral o limite. Al sobrepasar la sefial de ese
umbral, asignado por el usuario/a, se llevara a cabo la compresion reduciendo el
nivel a la cantidad programada, es decir, una relacion 2:1, 4:1, etc. Cuanto mas
bajo sea el umbral, una mayor parte de la sefial estara siendo procesada.

SALIDA (OUTPUT)

Este parametro le agrega ganancia a la sefial para compensar la perdida de nivel
producida por el compresor.

ATAQUE (ATTACK)

Este se refiere al tiempo de reaccion del compresor, es decir, determina el tiempo
en que el compresor tarda en responder a la sefal cuando sobrepasa el umbral. Si
el ataque es muy rapido, la ganancia de la sefal sera reducida abruptamente,
hasta se sentira como si hubiera ocurrido una caida de sefial, (drop out). Si el
ataque es muy lento, entonces la sefal se distorsionara porque el compresor no
tiene tiempo para reducir la ganancia.

LIBERACION (RELEASE)

Es el tiempo que el compresor tarda en restaurar la ganancia a su estado normal
una vez que la sefal haya caido debajo del umbral. Si el tiempo de liberacion
(medido normalmente en milisegundos) es muy corto, la ganancia se restaurara a
su estado normal rapidamente creando un desbalance de niveles. Ademas, si es
muy largo, el compresor seguira aplicando la compresién o reducciéon de ganancia
cuando aparezca la siguiente sefial y si es un sonido bajo de volumen sera
suprimido y se perdera la caracteristica del compresor.

SOFT KNEE
No todos los compresores cuentan con esta funcion.
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Al pasar la sefial por un compresor se le asigna un umbral, y se realiza un cambio
abrupto, dependiendo del attack (ataque) y del release (liberacion). Para
solucionar el cambio repentino de la sefial, entonces se usa este pardmetro en el
que el nivel del umbral es retardado. En otras palabras, el Soft Knee produce un
control de nivel mas progresivo porque la relacién de compresion se incrementa
gradualmente al valor ajustado en lugar de aplicarlo abruptamente.

HARD KNEE

Los compresores con este parametro es mejor usarlos cuando la situacion
demande un control mas firme para hacer modificaciones mas pronunciadas a
sonidos percusivos o instrumentos con ataque réapido. El problema al usar un
compresor, es que con cada decibelio de compresion aplicada, el “ruido de fondo”
sera de 1 dB. Por eso algunos tienen compuertas o expansores, para eliminar el

exceso de ruido.

EL LIMITADOR (LIMITER)

Basicamente es un compresor ajustado con una relacion de 8:1 6 mayor. Estos se
usan mas bien cuando las sefiales son demasiado altas de nivel y es dificil
controlarlas. Fl limitador ademas de usarse en el estudio, se usa a menudo en
sistemas de sonido en vivo, para proteger el equipo incluyendo los altavoces,
contra cambios abruptos de niveles (altos).

EXPANSOR O PUERTA

Se utiliza para quitar ruido de fondo. El umbral determina cuando empieza la
expansion, todo lo que se quede debajo lo elimina.

Algunos de los USOS DE LLOS COMPRESORES son:

a) Es muy comun usarlo en RADIODIFUSION, para ofrecer al locutor/locutora una
mejor claridad en su diccién.

b) Otra aplicacion popular del principio de compresores interconectados, se utiliza
en radiodifusién sin operador/operadora de audio, permitiendo que la voz dispare
el o los compresores que controlan el nivel de la musica, reduciendo
automaticamente el nivel de salida de esta cada vez que el locutor/locutora hable.
Cuando deja de hablar, la musica vuelve a su nivel original. Esta aplicacion se
conoce como “ducking”. Se recomienda ser muy cuidadosos sobre todo en lo
referente a los tiempos de ataque y recuperacion: el efecto de ducking puede
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resultar auditivamente molesto, sobre todo con musica de mucha informacion
ritmica y tempos rapidos.

c) en las voces, como cuando el cantante varia de nivel constantemente.
d) en los bajos eléctricos para producir niveles parejos y bien definidos.

e) en guitarras eléctricas para no saturar la sefial en caso de que se este tocando
a niveles altos y para aumentar el efecto del sustain.

f) en el caso de un coro, supongamos que tienen 4 diferentes Cantantes con otros,
tantos micréfonos haciendo coro, bien pueden asignarlos a dos buses de salida
para enviarlos a un compresor y de esta manera mantener el mismo nivel en todas
las pistas de los coristas, no necesitaran usar mas de un compresor,

g) los compresores se usan también durante la masterizacion para darle un poco
mas de definicion al sonido de la mezcla final;

h) en sonido en vivo para proteger los altavoces;

MESA DE MEZCLAS

FIGURA 1. Beringer MX2004A
CONEXIONES DE CABLEADO

Envios auxiliares 1 y 2: tomas TRS balanceadas. Por el aux. 1 enviamos lo que
sale por antena y las indicaciones hacia los cascos del estudio.
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Entrada-salida de doble pista: tomas Cinch RCA; para entrada-salida de
ordenador, Salida de sala de control: tomas TRS no balanceada. Maneja los
altavoces. Retornos auxiliares estéreo 1 y 2: tomas TRS no balanceadas.
Entradas canales estéreo: pares estéreo con tomas TRS balanceadas.

CANAL MONO
Entradas de microfono: tomas XLR balanceadas.

Entradas de linea: tomas TRS balanceadas.

LO CUT: filtro pasa altos; quita ruido de fondo (predeterminado a frecuencias de
hasta 75Hz -bajos)

GAIN-GANANCIA: potenciometro de ruleta con respuesta lineal. Respuesta lineal
quiere decir que su respuesta al giro siempre es la misma sea con poca ganancia
o con mucha. Los potencibmetros con respuesta logaritmica tienen menos
incidencia aumentan menos el volumen con poca ganancia que con mucha.

CANAL ESTEREO

HI- POTENCIOMETRO DE FRECUENCIAS ALTAS: Aumenta o disminuye 15 Db
las frecuencias altas; en nuestro caso de 12.000 hertzios (Hz), es decir, los

agudos.

HI-MID / POTENCIOMETRO FRECUENCIAS MEDIO-ALTAS: Aumenta o
disminuye 15Db frecuencias medio-altas; es potenciometro fijo a 3.000Hz.

LO-MID / POTENCIOMETRO FRECUENCIAS MEDIO-BAJAS: Aumenta o
disminuye 15Db frecuencias medio-bajas; es potenciometro fijo a 500Hz

LO- POT. DE FRECUENCIAS BAJAS: Aumenta o disminuye 15 Db las
frecuencias bajas; en nuestro caso la de 80Hz

Los envios auxiliares son como los caminos, podemos enviar una sefal hacia
algun sitio (ecualizador, un procesador de efectos, a luces parpadeantes...) y
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luego retornarlo a la mesa otra vez por los retornos auxiliares.

AUXILIAR 1: Control de volumen (potencidbmetro) para el auxiliar 1 en el canal
correspondiente (luego tiene uno general -mirar apartado seccion principal). En
nuestro caso lo hemos utilizado para enviar sefial desde la mesa a los cascos del
estudio. Es el que posibilita la comunicaciéon entre control y estudio fuera de

antena.

PRE-PREVIO al fader: pulsando este interruptor se puede enviar la sefial al
auxiliar 1 antes del fader (cremallera) a modo de pre-escucha.

AUXILIAR 2: Control de volumen para el auxiliar 2. No utilizamos.

BAL.-BALANCE: permite dividir la sefial estéreo en un canal izquierdo y otro
derecho.

PFL (Pre Fader Listen- Escucha antes del Fader(cremallera)-SOLO (Posicién
Solo): Este mando no influye en la sefial de salida, sirve para comprobar la sefial
(probar micros antes de emitir, buscar canciones, mirar el volumen de entrada en
el canal -podemos modificar con GAIN-GANANCIA-...).
Presionando el interruptor ponemos en posicion PFL y tenemos una sefial mono,
que utilizamos para ajustar el volumen de entrada al canal
Con el interruptor arriba tenemos posicion SOLO, que nos sirve para oir una sefial

aislada.

PEAK-LED de intensidad maxima: nos avisa que tenemos distorsion en ese canal,
si se enciende debemos bajar la GANANCIA.

MUTE (SILENCIO)- ALT 3-4 (SUBGRUPOQ): En la posicion MUTE-SILENCIO
podemos silenciar el canal en cuestion. En la posicién ALT 3-4 hacemos que los
canales seleccionados se comporten como uno sélo y podamos manejarlos con un
solo fader, el ALT 3-4, que esta a la izquierda del MAIN-MIX (mezcla principal).
FADER -POTENCIOMETRO de cremallera, con respuesta logaritmica. Lo
utilizamos para agregar a la mezcla principal dicho canal (pa sacar por antena,

vamaos)
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ECUALIZADOR

HI- POTENCIOMETRO DE FRECUENCIAS ALTAS: Aumenta o disminuye 15 Db
las frecuencias altas; en nuestro caso de 12.000 hertzios (Hz), es decir, los
agudos

MID- POT. DE FRECUENCIAS MEDIAS: Aumenta o disminuye 15 Db las
frecuencias medias; es decir, las cercanas a la voz humana. Con el mando FREQ
podemos elegir la frecuencia que queremos aumentar o disminuir desde 100 Hz
hasta 8.000Hz.
FREQ- FRECUENCIA: se puede elegir la frecuencia aumentar o disminuir con el
mando MID-FRECUENCIAS MEDIAS; abarcamos las frecuencias desde 100 Hz
hasta 8.000Hz.
LO- POT. DE FRECUENCIAS BAJAS: Aumenta o disminuye 15 Db las
frecuencias bajas; en nuestro caso la de 80Hz.

AUXILIARES

Los envios auxiliares son como los caminos, podemos enviar una sefial hacia
algtin sitio (ecualizador, un procesador de efectos, a luces parpadeantes...) y
luego retornarlo a la mesa otra vez por los retornos auxiliares.

AUXILIAR 1: Control de volumen (potenciometro) para el auxiliar 1. En nuestro
caso lo hemos utilizado para enviar lo que sale por antena al estudio.
PRE-PREVIO al fader: pulsando este interruptor podemos enviar la sefial al
auxiliar 1 antes (pre) o después (post) de ecualizarla, segun nos convenga.
AUXILIAR 2: Control de volumen (potenciometro) para el auxiliar 2. En nuestro
caso lo hemos utilizado para: enviar 6rdenes desde el control a las personas del
estudio.

PAN- PANORAMICO: Este control permite enviar la sefial mono al altavoz
izquierdo o al derecho. Ejemplo clasico es hacer efecto estéreo con dos canales
mono, tornando un PAN totalmente a la derecha y otro a la izquierda hacemos, por
ejemplo, que cada voz salga por un altavoz.

PRE-ESCUCHA Y SUBGRUPOS.
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PFL (Pre Fader Listen- Escucha pre-atenuador -SOLO (Posicion Soélo): Este
mando no influye en la sefial de salida, sirve para comprobar la sefial (probar
micros antes de emitir, buscar canciones, mirar el volumen de entrada en el canal
—podemos modificar con GAIN-GANANCIA-...).
Presionando el interruptor ponemos en posicién PFL y tenemos una sefial mono,
que utilizamos para ajustar el volumen de entrada al canal
Con el interruptor arriba tenemos posiciéon SOLO, que nos sirve para oir una sefial
aislada (buscar una cancion...). si tenemos varios canales en SOLO los

escucharemos a la vez.

PEAK-LED de intensidad maxima: nos avisa que tenemos distorsion en ese canal,
si se enciende debemos bajar la GANANCIA.
MUTE (SILENCIO)- ALT 3-4 (SUBGRUPO): En la posicion MUTE-SILENCIO
podemos silenciar el canal en cuestion. En la posicion ALT 3-4 hacemos que los
canales seleccionados se comporten como uno solo y podamos manejarlos con un
solo fader, el ALT 3-4, que esta a la izquierda del MAIN-MIX (mezcla principal).
Sirve para los microfonos del estudio.

FADER —ATENUADOR- Cremallera- Potenciémetro con respuesta logaritmica, lo
utilizamos para agregar a la mezcla principal dicho canal (pa sacar por antena)

SECCION PRINCIPAL

MAIN MIX — MEZCLA PRINCIPAL: fader (atenuador) o potenciémetro de
cremallera, con respuesta logaritmica y canal derecho (Right) e izquierdo (Left). Lo
utilizamos para regular el nivel de salida hacia el emisor de la mezcla que
tengamos en cada momento.

ALT 3-4: Fader (atenuador) o potenciémetro del subgrupo que tengamos. Hay que
recordar que en nuestro caso lo utilizamos para los micréfonos del estudio, con él

controlamos todos a la vez.

AUX RETURNS 1: control de volumen, desde el silencio hasta 20Db, del retorno
auxiliar 1. En nuestro caso este retorno es utilizado para enviar lo que sale por
antena y las ordenes a los cascos del estudio.

AUX RETURNS 2: control de volumen, desde el silencio hasta 20Db, del retorno
auxiliar 2. En nuestro caso lo utilizamos para oir los micros del estudio por los
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cascos del estudio.
FX to AUX 1- EFECTOS PARA AUXILIAR 1: Nos da mas volumen al grupo de
micréfonos del estudio.

AUX SENDS 1- ENVIO AUXILIAR 1: control de volumen, desde silencio hasta
15Db, del envio auxiliar 1. Lo utilizamos para los cascos del estudio.
AUX SENDS 2- ENVIO AUXILIAR 2: control de volumen, desde silencio hasta
15Db, del envio auxiliar 2. No lo utilizamos.
POWER-POTENCIA: led que indica si la mesa tiene tension, es decir, si esta

encendida.

+48V: led que nos indica que la alimentacion fantasma (phantom) esta presente.
Alimentacion fantasma es una tension adicional de 48 voltios que se aplica a un
tipo de micréfonos —de condensador- que en lrola no utilizamos. Tenemos
cardiodes. Por lo tanto tiene especial importancia que ese led siempre esté

apagado.

INDICADOR DE NIVEL: indicador a base de leds que nos indica la cantidad de
decibelios (Db) que tenemos de sefial, ya sea mezcla principal o un canal.

SOLO: led que nos advierte que el indicador de nivel (32) tenemos posicion
SOLO. *Ver seccion explicativa de canales para entender este concepto.

PFL (Pre Fader Listen- Escucha pre-atenuador: led que nos advierte de que en
indicador de nivel tenemos sefial PFL.
CHANNEL MODE- MODO DEL CANAL: determina si el interruptor SOLO de los
canales estd siendo usado como funcion PFL (Escucha pre-atenuador) o en

posicion solo.

CONTROL ROOM & MAIN SECTION. SECCION DEL MONITOR.

CTRL ROOM & PHONES- CONTROL DE MONITORES Y CASCOS: control de

volumen para los cascos.

MAIN MIX- MEZCLA PRINCIPAL: si pulsamos este interruptor estamos

seleccionando la mezcla principal para que salga por los cascos.

Alt 3-4: si pulsamos este interruptor estamos seleccionando el subgrupo para que

salga por los cascos.
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2 TK- 2 TRACK: si pulsamos este interruptor estamos seleccionando para oir por
los cascos la entrada en el track, que en nuestro caso es el ordenador para la

continuidad musical.
2 TK TO MIX- 2 TRACK HACIA LA MEZCLA: con este interruptor conseguimos

que la entrada en el track, recuerda que es el ordenador, vaya hacia la mezcla
principal; es decir, que salga por antena.

FUENTES SONORAS

Son los aparatos o elementos que producen sonidos y estan enchufados a la
mesa de mezclas.

Un compact disc multicargas con capacidad para 6 discos compactos.

Un compact disc normal.
Una platina reproductora y grabadora
Un plato giradiscos

Un ordenador con un programa especial para la continuidad musical.
Micréfonos. Son del tipo Cardiode, que son los mas adecuados para voz, ya que

son direccionales.
A parte se tiene un software para edicion de audio, es decir, para realizar Cufias 0

mezclas variadas. Se pueden grabar los programas en el disco duro.

ANTES DE EMPEZAR EL. PROGRAMA.

Antes de poner la sintonia y empezar a hablar cercidrese de que no va a tener
problemas de indole técnica durante el programa. Aqui van una serie de
indicaciones:

1. COMPROBAR, por medio del PFL, que tienes sefal a la ENTRADA DE LA
MESA de todos los micréfonos y fuentes sonoras que vayas a utilizar (cd, platinas,
plato, ordenador, teléfono). Si alguna de ellas no funciona te aconsejo que mires la
seccion FALLOS MAS FRECUENTES.

2. Casi a la par que esto, o incluso antes, debes comprobar que tienes
COMUNICACION ENTRE EL ESTUDIO Y EL CONTROL, por dos razones
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principales. Una, es que las personas invitadas o el comparfiero/compafiera del
programa que esté en el estudio deben tener referencia, en sus cascos, de lo que
se esta emitiendo y oirse a si mismas. Dos, por si quieres comunicarte fuera de
antena con tus invitados o invitadas (para avisarles de que se acaba la cancion,
por ejemplo). Para ello debes mirar el mando de control de volumen del envio
auxiliar 1 (ver seccién controles principales de la mesa de mezclas), desde éste
controlas el volumen que mandas hacia los cascos. Para las 6rdenes del control
hacia el estudio tienes que pulsar el botén pre del canal 1 (micro de control) y
adecuar el volumen para que se te oiga bien. El botén pre sélo se debe pulsar
cuando vas a comunicarte con el estudio, ya que si no estarian todo el rato

escuchandote.

3. Los microfonos merecen especial atencion. Una vez compruebes que la sefial
de estos te llega a la mesa, debes ajustar su nivel para una buena audicion. Si
tienes invitados/invitadas les haces hablar un poco en una posicién normal ya que
si se acercan mucho al micréfono para probar, estas falseando la prueba y cuando
se alejen del micréfono no se oira bien. en posicion pfl ((ver seccion canales mono
de la mesa de mezclas)) regulas el volumen del retorno auxiliar 1 (ver seccién
control principal) hasta que los leds lleguen a lo amarillo. el control gain-ganancia
(ver apartado canales mono de la mesa de mezclas) es mejor no tocarle, salvo
que por los otros métodos se siga oyendo bajo, aunque esto es casi
imposible.nunca debe quedar encendido el led peak (ver seccién canales mono de
la mesa de mezclas) ya que estarias saturando la sefial de entrada y por mucho
que bajes la cremallera seguiria distorsionando. si se enciende a menudo o
esporadicamente baja un poco el gain-ganancia. probar los micréfonos en antena
(es decir, lo que escuchan los y las oyentes) es de mal gusto e indica que no
tienes ni idea de hacer radio. se debe evitar en todo momento.

4. Una vez que estés seguro o segura de que todo funciona correctamente ya
puedes empezar a emitir. Si te acostumbras a seguir estos pasos cada vez que
hagas un programa al final lo haras con los ojos cerrados y evitaras sorpresas de

tltima hora.

43



FALLOS Y SOLUCIONES MAS FRECUENTES.

Las personas del estudio no se escuchan a si mismas, pero estan saliendo por

antena.
Comprobar el volumen del retorno auxiliar 2 y que el botén FX to AUX 1 esté

pulsado.

No se escuchan las  indicaciones del  control  al estudio.
Pulsar el botén pre del canal mono del micro de control (pista 1) para hablar (sin
olvidar de volverle a la posicion original (para arriba) despues de acabar).
Controlar el volumen del auxiliar 1 en el canal del micro (pista 1).

Los micréfonos del estudio no estan agrupados en el potenciémetro alt 3-4.

Comprobar que tienes pulsado en todos los microfonos del estudio (2,3,4,5) el
botén de mute que viene indicado por el led amarillo de cada canal. (ver seccion
de canales mono de mesa de mezclas).

Se escucha todo el tiempo lo que dice la persona del control en los cascos del
estudio, incluso cuando no esta en antena.
Mirar el boton pre del canal del micro de control. debe estar hacia arriba, es su
posicion normal. Solo cuando quieras dar alguna indicacion debe estar pulsado.

a cada persona del estudio se le escucha a un volumen.
por medio de los potenciémetros de cada canal de micréfono poner a cada
persona al volumen apropiado.

Shoutcast program, de los creadores del mitico winamp, es un sistema que
permite montar un servidor de musica en streaming de forma sencilla. Sistema que
permite hacer funcionar por completo nuestra radio en internet a la que podran
conectarse decenas de personas, podras seleccionar musica del ordenador y si
tienes micréfono podras emitir voz para disfrute de los internetoyentes.
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Crear el servidor de radio de Internet SHOUTcast:

Descargar e instalar el servidor SHOUTcast (260kb)

Ejecutar el programa en cualquier ordenador que pueda actuar como servidor. El
SHOUTCcast trabajara el proceso y distribucion de la radio en el puerto 8000.

La configuracion por defecto es valida aunque es aconsejable cambiar la
contrasefia por defecto, modificando el archivosc_serv.ini

Como conectarse como DJ al servidor de radio y seleccionar musica:

o Instalar el Winamp (Gltima version)

o Instalar el plug-in SHOUTcast DSP

e Abrir el Winamp

o Click derecho en Winamp

o Options... > Preferences = DSP/Effect

o Pulsar en el plugin SHOUTcast

o Una vez activado, es el momento de cargar las canciones en el listado del
Winamp, se recomiend buscar los archivos mp3 en Windows y arrastrar las
elegidas.

o Pestafia Output
o Rellenar los datos: IP (address), puerto Y contrasefia (por defecto

es:changeme), seleccionar Output 1y Encoder 1

e Boton Conectar
o Al seleccionar tu musica, estaras emitiendo en Internet
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FIGURA 2. SHOUTCAST

Con micréfono puedes emitir tu voz como en una radio del Mundo Real
siguiendo estos pasos:

e Pestafia Input

e Seleccionar Input device: Soundcard input

e Seleccionar Microphone

e Pulsar en Push to talk cada vez que hablemos, bajara automaticamente la
musica y activara el micro
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10.4 MARCO LEGAL

El ministerio de comunicaciones da alcance a la circular numero 12 relacionada
con el cumplimiento del contenido de los articulos 4° y 6° del decreto 1981 de
2003 en el sentido de precisar lo siguiente:

Le estd necesariamente prohibido a las estaciones de radiodifusion sonora
comunitaria conforme a las normas, la emisién de programas con fines
proselitistas entendiéndose este como (...) “/a actividad tendiente a ganar adeptos
o partidarios para una faccion, doctrina, que pueda ser politica o religiosa segun
las nociones relativas a ese concepto. En consecuencia el proselitismo, en tanto
actividad de una parcialidad, facciéon o doctrina, es incompatible a los fines y las
caracteristicas de la radio difusién comunitaria en cuanto al servicio publico estatal
destinado a servir e integrar a la comunidad a la que esté dirigida lo cual excluye
todo uso a favor o en contra de faccion politica, doctrina o religion toda vez que
ello puede tener el efecto contrario a tales fines (...) .

lgualmente no se permite por disposicion legal la propaganda politica en las
emisoras de caracter comunitario definida como la que realizan los partidos,
movimientos politicos y los candidatos a cargos de eleccion popular y las personas
que lo apoyen con el fin de obtener apoyo electoral.

En clase de propaganda electoral inicamente podra realizarse durante los tres (3)
meses anteriores a la fecha de las elecciones®

DECRETO 0243 DE 2005

Derogado por el art. 96, Decreto Nacional 2805 de 2008

por medio del cual se modifica el Decreto 1446 de 1995.

EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA DE COLOMBIA,

2 CONSEJO DE ESTADO, SALA DE LO CONTENCIOSO ADMINISTRATIVO, SECCION PRIMERA: Consejero ponente: Manuel Santiago
Urrueta, 11 de abril de 2002. Radicacién numero: 11001-03-24-000-2000-6583-01(6583).

¥ Art. 24 ley 130 de 1994,
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en ejercicio de sus facultades constitucionales y legales, especialmente las
consagradas en el numeral 11 del articulo 189 de la Constitucion Nacional, la
Ley 74 de 1966 y la Ley 80 de 1993,y

CONSIDERANDO:

Que el articulo 75 de la Constitucion Politica establece que el espectro
electromagnético es un bien publico inenajenable e imprescriptible sujeto a la
gestion y control del Estado. Se garantiza la igualdad de oportunidades en el
acceso a su uso en los términos que fije la ley;

Que el articulo 1° de la Ley 72 de 1989 establece que el Gobierno Nacional, por
medio del Ministerio de Comunicaciones, adoptara la politica general del sector de
comunicaciones y ejercera las funciones de planeacion, regulacion y control de
todos los servicios del sector;

Que el articulo 18 del Decreto 1900 de 1990 establece que el espectro
electromagnético es de propiedad exclusiva del Estado y como tal constituye un
bien de dominio publico, inenajenable e imprescriptible, cuya gestion,
administracién y control corresponden al Ministerio de Comunicaciones de
conformidad con las leyes vigentes;

Que el Decreto 1446 de 30 de agosto de 1995 clasifico el servicio de radiodifusion
sonora y dicté normas sobre el establecimiento, organizacion y funcionamiento de

las cadenas radiales;

Que el articulo 4° del Decreto 1446 de 1995 establece la clasificacion del servicio
en funcién del nivel de cubrimiento;

Que se hace necesaria la modificacion del articulo 4° del Decreto 1446 de 1995,
con el fin de precisar el alcance de la clasificacion del servicio de radiodifusion
sonora en funcién del nivel de cubrimiento, acorde con los parametros técnicos
esenciales establecidos en los planes técnicos para las diferentes clases de
estaciones de radiodifusion sonora,

DECRETA:

Articulo 1°. Madificar el articulo 4° del Decreto 1446 de 1995, el cual quedara asi:
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"Articulo 4°. Clasificacion del servicio en funcion del nivel de cubrimiento. En
razén al nivel de cubrimiento, el servicio se clasifica y define, segun la clase de
estacién y los parametros de operacion establecidos en los planes técnicos, asi:

1. De Cubrimiento Zonal: Estaciones Clase A y Clase B.
2. De Cubrimiento Zonal Restringido: Estaciones Clase C.
3. De Cubrimiento Local Restringido: Estaciones Clase D.

Articulo 2°. Vigencia. El presente decreto rige a partir de la fecha de su
publicacién y las demas disposiciones que le sean contrarias.
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11.ANALISIS DE RESULTADOS

11.1 Analisis de resultados
Perfil competitivo

; Cual es el enfoque de la emisora?

EMISORA
UNIVERSITARIA

UIS ESTEREO

Tiene franjas especializadas en todo tipo de musica,
radio que divierte y forma a la vez. La AM esta
enfocada a ser educativa no formal integra proyectos
de investigacion y lenguas y buscan conectar mas las
emisoras siendo radio barrio. Existen programas
especializadas para todo tipo de audiencia desde
ancianos hasta mujeres y nifios ligados siempre a lo
cultural.

Claudia Mantilla

Directora comercial

ESTACION V

Emisora de caracter universitario, que aborde temas
de educativos y entretenimiento, con el fin de divulgar
proyectos académicos, la parte de entretenimiento
dedicada al ocio pero no desde el pero de vista de lo
comercial.

Emisora comunitaria

Alfredo Alvarez

Director de proyecto

U ESTEREO

De caracter cultural, dénde se infunde el arte y la
cultura

Rina Cecilia
Contreras

Coordinadora de la
emisora
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EMISORA 11. ¢Actualmente tiene segmentada la
UNIVERSITARIA audiencia a la que llegan?

UIS ESTEREO |[|Dependiendo del tipo de musica pero no se
puede generalizar, audiencia jévenes y adultos
y AM nifios, adulto, adulto mayor. Y
dependiendo de los contenidos tiene publico
universal.

ﬁ
Si, la tenemos segmentada hacia los
estudiantes y los profesores-funcionarios

U ESTEREO
Fn la mafana comunitaria y en la tarde
musical-juvenil.

CARLOS||Estratos 3 a 4
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12. ¢ Cual es el alcance de la emisora?

10 Kw de potencia llega a Santander y su area
metropolitana, Sur de bolivar algunos
municipios de Antioquia y Boyaca

EMISORA
UNIVERSITARIA
UIS ESTEREO

ESTACION V
U ESTEREO

LUIS CARLOS
GALAN

Nivel mundial, debido a su plataforma virtual
Con su direccion www.estacionv.com

Bucaramanga y su area metropolitana

Casi el 80% del departamento de Santander,
sur de bolivar, pueblos del cesar.
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13.,,Qué franjas manejan actualmente en la
emisora?

En la noches y fines de semana.

EMISORA
UNIVERSITARIA
UIS ESTEREO

ESTACION V
U ESTEREO

LUIS CARLOS|Los medios dias de los fines de semana y los
GALAN domingos de 5 a 6 pm.

Manejamos dos bloques de programacion. uno
de 8 a 11 amy otro de 4 a 10 pm.

En la mafiana comunitaria y en la tarde

musical-juvenil
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14.;Qué aspectos tuvieron en cuenta para
disefiar la parrilla de programacion?

Formato de integracion de programa, cual es el
tipo de programa, que género seria, cual es la
duracion, cual es el publico y porque, se graba
un piloto y se pone a consideracion del comité
evaluador. Tiene que tener algo que Ilo
identifique y le haga falta a la emisora.

EMISORA
UNIVERSITARIA

UIS ESTEREQO

ESTACION V
U ESTEREO

LUIS CARLOS
GALAN

Toda la informacion que se recogié en los
instrumentos, expectativas, intereses, gustos
(musicales y de contenido), habitos de
coNsSuMos.

Se tuvieron en cuenta la comunidad

Desde sus inicios los realizadores propusieron
los diferentes programas que con le paso del
tiempo se fueron mejorando otros cambiando,
pero que en su mayores Sson espacios
musicales.
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15. ¢ En qué franja reportan mayor audiencia?

EMISORA
UNIVERSITARIA

UIS ESTEREO

ESTACION V

Fines de semana y mediodias, recuerdo de mi querido
barrio, boleros y jazz y los especiales periodisticos de
fin de semana de 9 am, programas de actualidad
juridica, informativo de la universidad, Atlantis.

Se estd comportando tal cual como lo arrojo la
investigacion.

U ESTEREO
En la tarde

LUIS CARLOS||Los espacios de musical colombiana de lunes a
GALAN viernes de 6 a 8 am, concierto colombiano que es a
medio, también el informativos y el de boleros de
lunes a viernes de 7 a 9 pm, el de salsa, los domingos
e
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16.,,Cual cree usted que es su competencia
relevante?

Todo lo que sea alternativa distinta a la musica de
siempre, reggaeton, vallenato, pero no nos
medimos por ese rating, no tenemos el mismo
parametro de las emisoras comerciales. Se deben
tener otros parametros como la audiencia.

EMISORA
UNIVERSITARIA

UIS ESTEREO

ESTACION V
U ESTEREO
Todas las Fm.

LUIS CARLOS La UIS estéreo, porque su contenido de
GALAN programacion es muy parecido.

Nuestra competencia no es local sino global,
partiendo del hecho de que nuestra emisora es
virtual. consideramos como competencia las
universitarias que hay en Colombia
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17.Actualmente, ¢Poseen algin tipo de

anunciante en la emisora?

EMISORA
UNIVERSITARIA

UIS ESTEREO

ESTACION V

U ESTEREO

LUIS CARLOS
GALAN

El ser emisora universitaria y de caracter publico
implica una legalizacion o ley de radio difusion y
nosotros estamos por el auspicio, se pueden hacer
auspicio y si es de este tipo se exige que sea a la
altura de la emisora. A nosotros nos apoya la
cooperativa de profesores de |la universidad,
espacios, instituto pensar a traves de la red de
radio, pero no funcionamos con la pauta ni con el
latigo de lo comercial.

No, todavia no.

Comcel, fundacién hogar y la Udes. Manejamos un
paquete de ciertas pautas en los horarios a muy
bajos costos, debido a que las emisoras
comunitarias no pueden cobrar altos precios.nos
hace atractivos el hecho de informar lo que sucede
en la comunidad. El formato mas buscado por los
anunciantes es la cufia y mencion.

El estado esta en la obligacion de mantener una
emisora de interés publico como la Luis Carlos
galan sarmiento, que aqui los directores de turno le
quieran ver el signo pesos a la emisora porque si,
pero tenemos una resolucion que limita, para
apoyos, patrocinios, auspicios.

57



EMISORA
UNIVERSITARIA

UIS ESTEREO

ESTACION V

U ESTEREO

LUIS CARLOS
GALAN

18.¢(La emisora cuenta con recursos
propios para la realizacion de sus
emisiones?

Practicamente la universidad es la que financia
las emisoras, afortunadamente ha existido la
colaboracion por rectoria a lo largo del
proyecto. Vinculos con camara de comercio
porque se ven identificados, Fundeuis.

Tenemos una fuente de financiacion.es
completamente respaldado por la universidad.

Una parte proviene de la UDES y otro a la
pauta comercial.

El instituto municipal de cultura y turismo, lo
que es la emisora Luis Carlos galan y la
biblioteca, son divisiones del instituto, somos
un ente descentralizados de la alcaldia de
Bucaramanga.
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EMISORA
UNIVERSITARIA

UIS ESTEREO

ESTACION V

U ESTEREO

LUIS CARLOS
GALAN

19.;,Cémo realizan las emisiones de los diferentes
programas?

Se presenta la propuesta, se graba un piloto del programa
para plasmar del papel al audio, se evalia por el comité y se
graban 4 programas para ser lanzados al aire.

Realizamos una ficha de proyecto de radio y ahi socializamos
con varias unidades académicas de la universidad, se les
asigna espacio para grabar un piloto y si cumple con los
contenidos de programacion se le asigna u espacio.

Se estudia por parte del director el temario que se trabaja de L
a V en la franja de la mafiana en cual va solo enfocada a la
comunidad.

Se realizan programas piloto del programa a integrar dentro
dela parrilla, y se analiza por parte de los directores de turno.
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20.¢;Se han llevado a cabo investigaciones
que les permita de soporte para el
mejoramiento de la emisora?

EMISORA
UNIVERSITARIA

UIS ESTEREO Estudio de diagnostico de radio comunitaria y

universitaria, hemos hecho entrevista a expertos
internacionales, nacionales y locales sobre cémo
se concibe la radio. Investigaciones en
comunicacion, anuarios

Se utilizaron 3 técnicas: entrevistas y dos

encuestas.

ESTACION V

U ESTEREO
No, no se cuenta con personal que realice esta

labor.

CARLOSI[EI logotipo, quien lo disefio un funcionario de

planta quien estudio publicidad. pero asi como
investigacion no.

LUIS
GALAN
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11.2 ANALISIS DE RESULTADOS AGENCIAS PUBLICITARIAS

AGENCIA

1. ¢ cual es el enfoque de la agencia?
¢A que tipo de clientes llega?

PUBLICITARIA
GRUPO SILVA [[Estamos enfocados actualmente a
clientes locales, los hemos clasificado
por ubicacién y manejamos diferentes
gremios.  Construccién, alimentos,
textiles, industrial, agro negocios pero
en si el 98% son clientes locales son
santandereanos
ELEMENTO
GENOMA

Generar campafas que tengan
efectividad, todo lo que se hace es
efectivo, todo es medible y todo es
funcional. Joyeria y alimentos.

Se especializa en cuatro unidades de
negocio: branding, packaging,
marketing, Advertiment. Packaging que
es una unidad fuerte.
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AGENCIA 2. Actualmente, ¢ Tienen segmentados
PUBLICITARIA [lsus anunciantes por sectores por
tamario?
GRUPO SILVA [Por sectores y actividad economica

ELEMENTO

GENOMA

No, todos los manejamos dentro del
mismo rango.

Si, tienen clientes que los contratan
mensualmente. Hay clientes que son
in-house y hay clientes que son out-
house. Para nosotros es lo mismo una
campaiia aplicada en todos los medios
y un volante. Es manejar una marca
integral. No es lo mismo trabajar para
un cliente pequefio que para un cliente
grande puesto que el presupuesto
invertido es variable pero le
apuntamos a ese tipo de clientes.
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AGENCIA 3. ¢ Cuales son los tipos de
PUBLICITARIA [lanunciantes que mas atienden?

GRUPO SILVA [INuestro mas fuerte es alimentos,
restaurante. Artistas y sector alimentos
son los mas fuertes

ELEMENTO
Joyeria y ropa.

GENOMA
Consumo masivo y  alimentos,

tecnologia en internet con
telebucaramanga y automotores.
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4. ;Cuadl es el alcance de la agencia?
(regional, local)

Regional solo regional

Capacidad de operar a nivel nacional.

AGENCIA
PUBLICITARIA
GRUPO SILVA

ELEMENTO
GENOMA

Nuestro alcance es nacional
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AGENCIA 5. ¢Cuales son
PUBLICITARIA |lbuscados por el
¢ Porque?

GRUPO SILVA [[Medios electronicos. Mas  que
impresos, mas que periddicos, mas
que emisora. Porque han encontrado
muy buena llegada al publico a sus
clientes o su target y es muy
econdmico. Es muy barato difundir un
mensaje a través de medios
electrénicos.

ELEMENTO
Los mas econdmicos, la web. Medios

alternativos. Estan pasando de moda
los medios masivos como la prensa y
la radio.

GENOMA Los anunciantes siempre quieren que
los medios sean efectivos, buscan el
costo beneficio. Prensa es un medio
muy fuerte en Bucaramanga, radio en
algunas cosas funciona bien, ATL.
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AGENCIA
PUBLICITARIA

GRUPO SILVA

ELEMENTO

GENOMA

6. ¢ Qué piensa usted de la radio como
medio de soporte en un plan de
medios?

Bien manejada es muy buena, es una
opciéon que se ajusta con facilidad al
presupuesto y que puede llegar a
cumplir el objetivo

En Bucaramanga esencial

Es interesante porque la radio
entendi6 que habia que segmentar las
emisoras, tienen que tener definido su
perfil y evitar el crossover.
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AGENCIA
PUBLICITARIA

GRUPO SILVA

ELEMENTO

GENOMA

8. ¢Qué busca un anunciante para
pautar en radio?

Se habla de economia puesto que
para ellos es mas barato que en
television, pero si se trata de una
campafia regional yo me gasto
anunciando en canales regionales
porque se que a través de radio me
cuesta mucho menos y llego con mas
facilidad a los clientes porque los
canales regionales existente no son lo
suficientemente fuertes

Cuiia promocional, llegarle a sectores
especificos a los segmentos
especificos. Efectividad.

Efectividad, el cliente quiere resultados
y transmitir el mensaje en una linea de
comunicacion diferente con
creatividad. Niveles de recordacion.
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AGENCIA
PUBLICITARIA

GRUPO SILVA

ELEMENTO

GENOMA

9. dentro de los planes de medios que
ustedes sugieren, ¢jla radio esta como
medio principal o medio de soporte
dependiendo el tipo de anunciante?

Si esta como medio de soporte. Como
medio  principal no lo  hemos
implementado, pues implementamos mas
pautar en otras paginas. Puede servir
para otros clientes y se combina con otro
tipo de cosas, medios impresos

Es un item alternativo, no es esencial
como medio masivo. Depende del
anunciante y de la campania.

Depende del tipo de anunciante y del
target.
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10. ¢consideran ustedes que los
contenidos y la programacion de una
emisora universitaria pueden servirle
para algunos de sus anunciantes? Si
o No ¢ Por qué?

AGENCIA
PUBLICITARIA

Si porque dentro de nuestros clientes
hay varios de ellos que estan
enfocados hacia los jovenes y las
emisoras universitarias las oyen son
los jovenes entonces con facilidad
vamos a llegar al target que
queremos llegar.

GRUPO SILVA

ELEMENTO
Si, llega al estudiantado.

Si, desde mi punto de vista les han
faltado promocién, es un ejemplo de
especializacion de medios, tienen que
entender que s el medio es eficiente
vale la pena comprar.

GENOMA
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AGENCIA 11. ¢La agencia ha pautado en
PUBLICITARIA [lemisoras universitarias? ¢ Cual ha sido
el resultado?

ELEMENTO U estéreo, nos fue bien porque iba
enfocado a la parte estudiantil.

GENOMA No, en ninguna y solo conozco la U
estéreo
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12. ¢Qué tipo de anunciantes estarian
interesados en pautar en una de ellas?
(emisora universitaria)

AGENCIA
PUBLICITARIA

los de alimentos, los que manejamos
como comidas rapidas les podria
interesar

GRUPO SILVA

ELEMENTO

Es complicado porque no le puedo dar
esa informacion.

Alimentos y todos aquellos que tengan
dentro de su target a los estudiantes.

GENOMA
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AGENCIA
PUBLICITARIA

GRUPO SILVA

ELEMENTO

GENOMA

13. ¢ Cudl seria el factor relevante para
que un anunciante vea atractivo pautar
en una emisora universitaria?

los oyentes que tenga, el
posicionamiento de la emisora

Que el enfoque de la emisora no sea
tan universitario, que sea mas
comercial que le hable mas a una

region que logre la participacion de la
comunidad.

Que este perfilada, que se
promocione, que se muestre y tenga
una buena audiencia y que exista una
participacion de esta misma. Que
demuestre su audiencia para que sea
una garantia, la tarifa
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14. ;Cual seria el medio de soporte de
una nueva emisora universitaria para
su plan de medios?

AGENCIA
PUBLICITARIA

medios electronicos, mucho BTL,
participacion en redes sociales,
participacion en eventos de Ios
jovenes, estar en las discotecas pienso
que es donde deben estar, publicidad
alternativa

GRUPO SILVA

ELEMENTO
Camparia BTL.

Visitar las agencias con un material de
presentacion, mostrar que rango de
accioén tiene y que posibilidades tiene

GENOMA
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AGENCIA . ¢Jpropondrian las  emisoras
PUBLICITARIA (luniversitarias a los anunciantes para
pautar?

S iIiiiIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

ELEMENTO
Si.

GENOMA Dependiendo del perfil de la emisora
Si, si el medio cumple los objetivos
que uno busca se puede comprar.
Debe estar bien perfilada para que sea
un vehiculo comunicativo entre el
anunciante y los universitarios.
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16. ¢Considera que la pauta en una
emisora universitaria es efectiva?

AGENCIA
PUBLICITARIA
e

B -
GENOMA Si, basandose en que los programas y
_ el contenido sean acorde con lo que el
anunciante quiera comunicar, la

creatividad debe ser una constante.
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AGENCIA 17. ¢ Qué sectores comerciales son los
PUBLICITARIA [lque mas eligen la radio como medio
de comunicaciéon? 4 Porque?

GRUPO SILVA [Alimentos, centros comerciales.

ELEMENTO [|Grandes superficies, supermercados,
centros comerciales, conciertos
eventos

GENOMA Alimentos, textiles.
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18. ¢ Qué piensa usted de las emisoras
universitarias como medio de soporte
en un plan de medios?

AGENCIA
PUBLICITARIA

son una emisora mas independiente
que sean universitarias o no que
pueden ser tenidas en cuenta
dependiendo del posicionamiento que
tenga en los oyentes

GRUPO SILVA

Valido, por costos y de entrada
cautivamos audiencia.

ELEMENTO

Son interesantes siempre y cuando
tengan muy bien definido su perfil,
sean creativos y novedosos sin perder
el hilo institucional.

GENOMA
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11.3 ANALISIS DE RESULTADOS COMUNIDAD UNAB

Tabla 1. ;Cual de los siguientes roles desempefia usted dentro de

la Unab?

¢ Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la

Unab?
Frequenc Valid Cumulative
y Percent| Percent Percent
Valid estudiante 72 86.7 86.7 86.7
docente T2 T2 94.0
administrativ 4.8 4.8 98.8
0
directivo 1 1.2 1.2 100.0
Total 83 100.0 100.0

Claramente identificado en un 86,7% el rol que mayor tiene peso son los
estudiantes, seguidos por los docentes en un 7,2%.es decir que nuestros

esfuerzos en marketing deben ir dirigidos en mayor proporcion a estos.

Tabla 2. ¢ Escucha usted radio?

¢Escucha usted radio?

Frequenc Valid Cumulative
y Percent| Percent Percent
Valid si 79 95.2 95.2 95.2
no 4 4.8 4.8 100.0
Total 83 100.0 100.0
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¢Escucha usted radio?

2 Mean =1.05
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¢Escucha usted radio?

Figura 3. ;Escucha usted radio?

Con un 95,2% los encuestados afirma que si consumen radio, lo que nos da la
oportunidad de poder implementar este proyecto.

Tabla 3. A través de que medio la escucha?

¢A través de que medio la escucha?

Frequenc Valid Cumulative
y Percent| Percent Percent
Valid no aplica 4 4.8 4.8 4.8
radio 40 48.2 48.2 53.0
celular 14 16.9 16.9 69.9
mp3 6 7.2 7.2 77.1
internet 17 20.5 20.5 97.6
otro 2 2.4 2.4 100.0
Total 83 100.0 100.0
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LAtraves de que medio la escucha?
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(Atraves de que medio la escucha?
Figura 4. ;A través de que medio la escucha?
Los participantes de la muestra consumen radio a partir del medio convencional
con un 48,2%, por otra lado el medio que menos utilizan para escuchar radio es
por mp3 y un 20.5% consumen radio por internet que es bastante significativo.

Tabla 4. Escucha usted radio por...

Escucha usted radio por...

Frequenc Valid Cumulative
y Percent| Percent Percent
Valid  no aplica 4 4.8 4.8 4.8
musica 50 60.2 60.2 65.1
contenido 2 24 2.4 67.5
cultura 4 4.8 4.8 72.3
entretenimient 11 13.3 13.3 85.5
0
informacion 5 6.0 6.0 91.6
referencias 1 1.2 y |8 92.8
gusto 6 T2 7.2 100.0
Total 83 100.0 100.0

80



Histogram

40

w
o
1

Frequency

L]
o
[}

lMean =2.2
Std. Dev. =1.98
N =83

I T T
4

N -
[=]
N
) =—
s B

Escucha usted radio por...

figura5. Escucha usted radio por...

Los encuestados escuchan radio por musica en un 60,2%. Por otro lado la
variables que menos peso obtuvo fue por contenido.

tabla 5. ¢ Conoce usted las emisoras universitarias?

¢Conoce usted las emisoras universitarias?

Frequenc Valid Cumulative
y Percent| Percent Percent
Valid no aplica 5 6.0 6.0 6.0
si 64 4.1 771 83.1
no 14 16.9 16.9 100.0
Total 83 100.0 100.0
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;Conoce usted las emisoras universitarias?
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Figura 6. Conoce usted las emisoras universitarias?

Con un 77,1% los encuestados conocen las emisoras universitarias y tan solo un

16,9% no las conoce.
Tabla 6. ¢ Cual de las siguientes emisoras conoce?

¢ Cual de las siguientes emisoras conoce?

Frequenc Valid Cumulative
y Percent| Percent Percent
Valid no aplica 23 P 21.7 277
uis estereo 37 44.6 44.6 2.3
emisora luis carlos 8 9.6 9.6 81.9
galan

U estereo 13 18.7 15.7 97.6
cual-otra 2 2.4 2.4 100.0

Total 83 100.0 100.0
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¢ Cual de las siguientes emisoras conoce?
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¢4 Cual de las siguientes emisoras conoce?

Figura 7. ¢Cual de las siguientes emisoras conoce?

Esta preguntan nos muestra que la emisora  UIS estéreo es nuestra
competencia directa con un 44,6% seguido de la U estéreo con un 15,7%, lo que
nos da indicios de que debemos estar enfocados en generar acciones que

retengan a la competencia, o por que no, de hacer alianzas estratégicas con ellas.

Tabla 7. Conoce usted la emisora Unab Radio

Conoce usted la emisora Unab Radio

Frequenc Valid Cumulative
y Percent| Percent Percent
Valid no aplica 23 27.7 21.7 27.7
si 46 55.4 55.4 83.1

83



no
Total

14
83

16.9
100.0

16.9
100.0

‘ 100.0

Conoce usted la emisora Unab Radio

50 Mean =0,89
std.Dev. =0663
407
8 5
(]
-
o
-
L
20
101
0~ I | ]

-0.5 0

0.5 1

1.5

2 2.5

Conoce usted la emisora Unab Radio

Figura 8. Conoce usted la emisora Unab Radio

Del total de los encuestados el 55,4% afirma conocer la emisora Unab radio, frente
a un 16,9 % de encuestados que aseguran no conocerla.

Tabla 8. ¢Conoce los temas que actualmente maneja la emisora?

¢Conoce los temas que actualmente maneja la emisora?

Frequenc Valid Cumulative
y Percent| Percent Percent
Valid no aplica a7 44.6 44.6 446
si 12 14.5 14.5 59.0
no 34 41.0 41.0 100.0
Total 83 100.0 100.0
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;conoce los temas que actualmente maneja la emisora?
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Figura 9. §Conoce los temas que actualmente maneja la emisora?

Tabla 9. ¢Conoce los horarios en que se transmiten los programas?

;Conoce los horarios en que se transmiten los

programas?
Frequenc Valid Cumulative
y Percent| Percent Percent
Valid no aplica 37 44.6 446 446
si 11 13.3 13.3 57.8
no 35 42.2 42.2 100.0
Total 83 100.0 100.0
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¢conoce los horarios en que se transmiten los programas ?
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Figura 10. ;Conoce los horarios en que se transmiten los programas?

Tabla 10. ;Sabe usted cual es el enlace electronico para escucharla?

;Sabe usted cual es el enlace electrénico para

escucharla?

Frequenc Valid Cumulative
y Percent| Percent Percent
Valid no aplica 37 44.6 44.6 44.6
si 19 22.9 22.9 67.5
no 27 32.5 32.5 100.0
Total 83 100.0 100.0
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¢Sabe usted cual es el enlace electronico para escucharla?
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Figura 11. ¢ Sabe usted cual es el enlace electrénico para escucharla?

Tabla 11. Cual genero musical le gustaria escuchar en la emisora?

Cual genero musical le gustaria escuchar en la emisora?

Frequenc Valid Cumulative
y Percent| Percent Percent
Valid no aplica 7 4 44.6 44.6 44.6
pop 14 16.9 16.9 61.4
rock 8 9.6 9.6 1.1
reggae 7 8.4 8.4 79.5
electronic 5 6.0 6.0 856.5
a

balada 3 3.6 3.6 89.2
tropical 8 9.6 9.6 98.8

otra.cual? 1 1.2 1.2 100.0

Total 83 100.0 100.0
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cual genero musical le gustaria escuhar en la emisora?
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figura 12. Cual genero musical le gustaria escuchar en la emisora?

tabla 12. ¢ Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la Unab?
* ;Escucha usted radio? Crosstabulation

¢ Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la Unab?
* s Escucha usted radio? Crosstabulation

¢ Escucha usted
radio?

si no Total

(Cudl de los estudiante Count 68 4 72
siguientes %of Total | 81.9% | 4.8% | 86.7%

d es:)r[:;eﬁa docente Count 6 0 6
usted dentro % of Total 7.2% .0% 7.2%

de la Unab? gqministrat Count 4 0 4
vo %ofTotal | 4.8% | .0% | 4.8%

directivo Count 1 0 1
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% of Total 1.2% .0% 1.2%
Total Count 79 4 83
% of Total 95.2% 4.8% |100.0%
Bar Chart
LEscucha usted radio?
Hsi
Hno
607

Count

20

estudiante docente

administrativo

I
directivo

¢Cual de los sl‘?u[entes roles desempeiia usted
entro de la Unab?

figura 13. ;Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la Unab?
Crosstabulation

* ¢Escucha

Nos muestra claramente que los estudiantes son los que més escuchan radio en
un porcentaje de 81,9%, seguido de los docentes con un 7,2%, en una proporcion

usted

radio?

muy pequefia los directivos son aquellos quienes no consumen radio.
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Tabla 13. ;Cual de los siguientes roles desempefia usted dentro de la Unab?
* ;A través de que medio la escucha? Crosstabulation

(Cual de los siguientes roles desempefia usted dentro de la Unab? * ;A traves de que
medio la escucha? Crosstabulation

(A traves de que medio la escucha?
no celul interne
aplica| radio ar | mp3 t otro |Total
¢Cual de los estudiant Count 4 33 14 4 15 2 72
siguientes e % of Total |4.8%| 39.8% |16.9| 4.8% |18.1%| 2.4% |86.7
roles % %
desempefia
usted dentro docente Count 0 3 0 1 2 0 6
de la Unab? % of Total | 0% | 3.6% | .0% | 1.2% | 2.4% 0% T
%
administr Count 0 3 0 1 0 0 4
ativo o of Total | 0% | 3.6% |.0%|12% | 0% | 0% |4.8
. %
directivo Count 0 1 0 0 0 0 1
%ofTotal | .0% | 1.2% | .0% | .0% .0% 0% 1.2
%
Total Count 4 40 14 6 17 s 83
% of Total |4.8%| 48.2% |16.9| 7.2% |20.5%| 2.4% |100.
% 0%
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Figura 14. ;Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la
Unab? * ¢A través de que medio la escucha? Crosstabulation

Todos los roles reportan un considerable porcentaje de escuchar radio a través
del medio convencional, a su vez los estudiantes también consumen radio a través
de la internet en un 18,1% lo cual es bastante significativo para dirigir nuestras
estrategias de marketing.

Tabla 14. ;Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la Unab?
* s Cual de las siguientes emisoras conoce? Crosstabulation

¢ Cual de los siguientes roles desempefia usted dentro de la Unab? * ;Cual de las
siguientes emisoras conoce? Crosstabulation

¢,Cual de las siguientes emisoras conoce?
emisora
Luis U
no uis Carlos |estere| cual-
aplica | estereo galan 0 otra Total
;Cual de los estudiant Count 22 31 5 13 1 72
Sig“if”tes e % of Total |26.5% | 37.3% | 6.0% [15.7%| 1.2% | 86.7%
roles
desempefia docente Count 0 5] 1 0 0 6
usted dentro % of Total .0% 6.0% 1.2% .0% 0% 7.2%
de laUnab? aqministr  Count 1 1 2 0 0 4
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ativo % of Total | 1.2% | 1.2% 2.4% 0% | 0% | 4.8%

directivo Count 0 0 0 0 1 1
% of Total .0% .0% .0% 0% | 1.2% 1.2%
Total Count 23 37 8 13 7 83

% of Total |27.7% | 44.6% 9.6% |15.7%| 2.4% | 100.0%

Bar Chart

40 ¢Cual de las
sigulentes emisoras
conoce?

Hno aplca
M uis estereo
] [enisora luis carlos galan
L | Huestereo
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figura 15. ¢ Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la Unab?
* ; Cual de las siguientes emisoras conoce? Crosstabulation

este cuadro nos muestra que del total de los estudiantes y los docentes conocen a
la emisora uis estereo con un 37,3% y 6% respectivamente.
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tabla 15. ;Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la Unab?
* Conoce usted la emisora Unab Radio Crosstabulation

¢ Cual de los siguientes roles desempefia usted dentro de la Unab? * Conoce
usted la emisora Unab Radio Crosstabulation

Conoce usted la emisora Unab

Radio
no aplica si no Total
;Cualdelos  estudiante Count 22 37 13 e
siguientes roles %of Total | 26.5% | 44.6% | 15.7% | 86.7%
desempeiia
usted dentrode  gocente Count 0 6 0 6
la Unab?
% of Total 0% 7.2% 0% 7.2%
administrativ Count 1 2 1 4
0 % of Total | 1.2% 2.4% 12% | 4.8%
directivo Count 0 1 0 1
% of Total 0% 1.2% 0% 1.2%
Total Count 23 46 14 83
% of Total 27.7% | 55.4% 16.9% | 100.0%
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Bar Chart

40 Conoce usled la
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figura 16. ¢Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la Unab?
* Conoce usted la emisora Unab Radio Crosstabulation

Los estudiantes con un 44,6% conocen a la emisora unab radio, por otro lado del
total de los estudiantes tan solo un 15,7% no la conoce.Los docentes afirman en
menor proporcion que si concocen a la emisora unab radio.
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tabla 16. ¢Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la Unab?
* ;Conoce los temas que actualmente maneja la emisora? Crosstabulation

¢ Cual de los siguientes roles desempefia usted dentro de la Unab? *

¢Conoce los temas que actualmente maneja la emisora? Crosstabulation
jconoce los temas que
actualmente maneja la emisora?
no aplica si no Total
;Cualde estudiant  Count 35 10 27 72
_ los e  oofTotal| 422% | 12.0% | 32.5% | 86.7%
siguientes
- docente Count 0 0 6 6
desempefi % of Total 0% 0% 7.2% 7.2%
austed agministr  Count 2 1 1 4
dentrod -
ntrode ativo o of Total| 24% | 1.2% | 1.2% 4.8%
la Unab?
directivo Count 0 1 0 1
% of Total 0% 1.2% .0% 1.2%
Total Count 37 12 34 83
% of Total 44.6% 14.5% | 41.0% 100.0%
Bar Chart
A} e aiuaimants.
maneja la emisora?
Bl no apica
i ol
.
o esludiante dock H ativo

Unab? *

4Cuaél de los sf‘f
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entro de la Unab?

Figura 17. ;Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la

Crosstabulation
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Este cuadro nos demuestra que ni los estudiantes y docentes no conocen los

temas que maneja la emisora unab radio con un 32,5% y 7,2% respectivamente.

Tabla 17. §Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la Unab?

= sConoce

Crosstabulation

los horarios en que se transmiten

los programas?

¢Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la Unab? * ;Conoce los
horarios en que se transmiten los programas? Crosstabulation

¢ Conoce los horarios en que se
transmiten los programas?

no aplica si no Total
¢ Cual de los estudiante Count 35 9 28 72
siguientes roles % of Total | 42.2% 10.8% 33.7% | 86.7%
desempefia usted
darnitrod 1 docente Count 0 1 5 6
Unab? % of Total .0% 1.2% 6.0% 7.2%
administrativ Count 2 0 2 4
g % of Total 2.4% 0% 2.4% 4.8%
directivo Count 0 1 0 1
% of Total 0% 1.2% 0% 1.2%
Total Count 37 11 35 83
% of Total 44.6% 13.3% 42.2% 100.0%
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directivo

figura 18. ;Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la Unab?
% iConoce los horarios en que se {transmiten

Crosstabulation

los programas?

el anterior cuadro nos muestra que los estudiantes,docentes y el personal
administrativo no conoce los horarios en los que se trasmiten los porgramas de la
emisora unab radio con un 33,7%, 6% y 2,4% respectivamente.

tabla 18. ¢£Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la Unab?
* ; Sabe usted cual es el enlace electronico para escucharla? Crosstabulation

¢ Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la Unab? * ;Sabe usted cual es
el enlace electronico para escucharla? Crosstabulation

¢ Sabe usted cual es el enlace
electronico para escucharla?
no aplica si no Total
¢ Cual de los estudiante Count 35 16 21 72
siguientes roles % of Total 42.2% 19.3% 25.3% | 86.7%
desempefia
ustad denitro-de docente Count 0 1 5 6
% of Total .0% 1.2% 6.0% 7.2%
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la Unab? administrativo Count 2 1 1 4
% of Total 2.4% 1.2% 1.2% 4.8%
directivo Count 0 1 0 1
% of Total .0% 1.2% .0% 1.2%
Total Count 37 19 27 83
% of Total 44.6% 22.9% 32.5% 100.0%

Bar Chart
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figura 19. ;Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la Unab?
* ; Sabe usted cual es el enlace electronico para escucharla? Crosstabulation

Aproximandamente tan solo un 10% los estudiantes conocen los temas
actualmente manejados en la emisora, la programacion y el enlace electronico.
Por otro lado con un 25% afirman no conocer ni los temas, la programacion ni el

enlace de la emisora.
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tabla 19. ¢Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la Unab?

* Cual genero musical le gustaria escuchar en la emisora? Crosstabulation

;Cual de los siguientes roles desempefia usted dentro de la Unab? * Cual genero
musical le gustaria escuchar en la emisora? Crosstabulation

Cual genero musical le gustaria escuchar en la

emisora?
no regga | electro | balad | tropic |otra.cu
aplica| pop | rock | e nica a al al? | Total
;Cual de los estudian Count 35 13 & 6 4 0 6 1 T2
siguientes  te % of |42.2%)| 16.7 |8.4% | 7.2% | 4.8% | .0% |7.2% | 1.2% | 86.7
roles Total % %
desemperiia
usted dentro docente Count 0 1 0 1 1 2 1 0 6
de la Unab? % of 0% 11.2%| .0% | 1.2% | 1.2% |2.4%|1.2%| .0% |7.2%
Total
administ Count 2 0 0 0 0 1 1 0 4
rativo oy of |2.4%| .0% | 0% | 0% | 0% [1.2%|1.2%| .0% |4.8%
] Total
directivo Count 0 0 1 0 0 0 0 0 1
% of 0% | 0% [1.2%]| .0% | .0% | .0% | .0% | .0% |1.2%
Total
Total Count | 37 14 8 T 5 3 8 1 83
% of |44.6%| 16.9 [9.6% [8.4% | 6.0% |3.6%|9.6% | 1.2% |100.0
Total % %
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Bar Chart

401 cual genero muslcal la
guslaria escuhar en la
emlisora?

=noapkl
Pop
Dreck

estudiants docenta sdminsbrathvo diectvo

Cuaél de los sigulentes roles dese fia usted
¢ tfen!ro de laUnab? —

Figura 20. ;Cual de los siguientes roles desempefia usted dentro de la
Unab? * Cual genero musical le gustaria escuchar en la emisora?

Crosstabulation

Este cuadro nos muestra que los estudiantes prefieren escuchar en su emisora
universitaria géneros musicales como el rock y pop con un 8,4% y 15,7%
respectivamente. Por otro lado los docentes prefieren un género mas como la
balada con un 2,4% y el personal administrativo un genero como le tropical con un

1,2%.

100



Tabla 20. ¢£Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la Unab?
* ;Le interesaria que su emisora universitaria sea totalmente interactiva que
permita la participacion de la comunidad? Crosstabulation

£ Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la Unab? * ;le interesaria que
su emisora universitaria sea totalmente interactiva que permita la participacion de la
comunidad? Crosstabulation

;e interesaria que su emisora
universitaria sea totalmente
interactiva que permita la
participacion de la comunidad?

no
aplica si no Total
¢ Cual de los estudiante Count 35 35 2 [
siguientes roles % of Total | 42.2% | 42.2% 2.4% | 86.7%
desempeiia usted
dentrode la docente Count 0 6 0 6
Unab? % of Total 0% 7.2% 0% 7.2%
administrativo Count 2 2 0 4
% of Total 2.4% 2.4% 0% 4.8%
directivo Count 0 1 0 1
% of Total 0% 1.2% 0% 1.2%
Total Count 37 44 2 83
% of Total | 44.6% 53.0% 2.4% 100.0%
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Bar Chart

40— ¢le interesaria que su
emisora universitaria
sea totalmente
interactiva que permita
la participacion de la
comunidad?
S [ no aplica
[ si
CIno
it
=
3
O 20
‘ 10
i ] =

estudiante docente administrativo directivo

¢Cual de los siguientes roles desempeiia usted
dentro de la Unab?

Figura 21. ¢Cual de los siguientes roles desempeiia usted dentro de la
Unab? * ¢;Le interesaria que su emisora universitaria sea totalmente
interactiva que permita la participacion de la comunidad? Crosstabulation

Este cuadro nos muestra que en general la comunidad Unab le interesaria que la
emisora universitaria fuera totalmente interactiva con un 44,6% del total de la
muestra. Lo que nos permite realizar y concentrar actividades de marketing a este
target group.
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11.4 Conclusiones de la Investigacion de Mercados a la Comunidad Unab

e La investigacion nos permiti6 conocer cuales deberfan ser los géneros
musicales que la emisora universitaria deberfa emitir, los estudiantes
prefieren el género pop y rock con un 15,7% y 8,4% respectivamente, por
otra lado los docentes y el personal administrativo prefieren el género
balada con un 2,4% y 1,2% respectivamente.

o Los estudiantes, los docentes, el personal administrativo y los directivos
desean que la emisora universitario Unab radio sea totalmente participativa
con un 42,2%, dada la calificacion a esta variable evaluada.

o Del 86,7% estudiantes que participaron en la muestra un 55,4% conoce la
emisora Unab radio y un 16,9% no la conoce, lo que nos da a entender que
hace falta esfuerzo del marketing para aumentar la visibilidad de marca y
consumo de la radio y con esto disminuir el porcentaje de aquellos que no
la conocen y tengan a Unab radio como un medio de comunicacion
llamativo.

o La emisora UIS estéreo y U estéreo se perfilan como las emisoras
universitarias que tienen mas radioescuchas o que por lo menos la
conocen nuestros encuestados, es decir que nuestro mercadeo debe estar
enfocado a retener las acciones de la competencia o generar alianzas
estratégicas con estos para actividades futuras.

e Los posibles programas que la muestra desearia encontrar en la
programacion serian los musicales, farandula, educativos y variedades con
una media de 1.81, 1.05, 1.14 y 0.92 respectivamente. De igual forma la
parrilla de programacion estara sujeta a pruebas piloto que nos indicara que
tan viable es el programa.

o Gran aceptacion de la comunidad Unab hacia la emisora Unab radio ya
que seria un medio alternativo y por el que todos quieren hacer parte para

que su lanzamiento sea un éxito.
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11.5 ANALISIS DE RESULTADOS MATRIZ DOFA COMUNIDAD UNAB

Entorno Interno
DEBILIDADES

Actualmente la emisora no
cuenta con una frecuencia que
le permita transmitir en vivo su
programacion.

Un 50% de los encuestados
afirma no conocer la emisora
Unab Radio lo que indica que
deben enfocar mejor su plan de
accion.

Bajo conocimiento de los temas
que se manejan actualmente.

FORTALEZAS

Tener una plataforma virtual
para la difusion de  su
programacion diaria.

Contar con instalaciones Yy
equipos propios que le permitan
el desarrollo de la misma.

Escuela de comunicacion social
y especialistas en produccion
radial.

Entorno vinculado estrictamente
a la emisora.

Apoyo en proyectos ~ de
investigacion para el
mejoramiento de |a emisora.

Entorno Externo
OPORTUNIDADES

Gran interés en temas musicales,
educativos y de variedades.

La audiencia esta prefiriendo las emisoras
participativas y que permitan la interaccion
entre el radio escuchay la emisora.

Las agencias publicitarias estan utilizando
medios alternativos que lleguen mas al
nicho del mercado.

Crecimiento de las radios regionales.

Oportunidad  en la Internet que ha
evolucionado y podemos cobrar la sefial.

Disposicion para generar vinculos con
otras instituciones universitarias.

AMENAZAS

La estacion V quien se lanz6
recientemente  COMO emisora  virtual
perteneciente a la Universidad Pontificia
Bolivariana.

La UIS estéreo como la emisora mas
conocida.

Demas emisoras comerciales que tienen la
opcion de real audio a través de Internet
para llegar a mas audiencia.

Entrada de nuevas emisoras, radio
compromiso Y emisora de la ONG.
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12.1 ESTRATEGIAS DIRIGIDAS COMUNIDAD UNAB

Generar vinculos de

interactividad con la

comunidad unab y la
marca.

Brindar espacios en la
emisora unab radio para
que la comunidad unab
participe e interacture
con la marca.

GRGe

El confesionario. Espacio dirigido a
docentes, estudiantes y personal
administrativo,donde se podra dejar
sugerencia,inquietudes,experiencias
de todo lo que se vive en la
universidad.

El docente mas querido de la U.
en donde cada estudiante podra
postular a su docente preferido
dando sus argumentos,al final, quien
tenga mas wotos sera el docente
elegido y a su ves se le otorgado un
reconocimiento por ganar.

Casting para el locutor del
mes.esta actividad consiste en que
los estudiantes de cualquier facultad
podran participar en ser el locutor del

mes en la emisora unab radio,la
eleccion del locutor esta seguida de
algunos requisitos que tendra que
cumplir el participante. No se
necesita tener experiencia.

Creacion de programas para la
emisora.dirigido a toda la
comunidad UNAB, en donde se
recibiran propuestas de
programacion para disefiar la parrilla
de contenido. El tema es libre.

Ina de Go: ﬁ_i:-i,

Numero de
participantes
inscritos para

cada actividad

Emisora unab
radio. Apoyo de
la pagina web
para diwilgacion
de las
actividades.
Cufias y
menciones en la
emisora.

$0
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12.2 COSTOS DE MEDIOS DE COMUNICACION
COSTOS DE MEDIOS BTL Y ATL

MATERIAL | CANTIDAD CARACTERISITCAS t‘:r::—aor:: Valor total
$1.500.000
4X6 1,20 metros x 1, 75 metros. durante un
Muppies VESES | luminados - plastico transltcido. mes. | $36.000.000
Una sola cara
E 8 Publicaciones en policomiade | e e )
) 22_ 8 Cms x 2 columnas distribuidos
Insertos | Publicaciones | o, 5 qomingos durante todo el $
(Vanguardia durante 6 | a6 en pagina especial, es decir, i Ao $25.924.608
Liberal) s Farandula, Sociales, Nacional, S
Bucaramanga y/o Economia. Con
un tiraje de 10.000 ejemplares
— - | “9x3metros | $1.000.000 | $2.000.000 |
Pendon 2
Adhesivo 2.15 cm alto x 0.90 cm largo + | $110.000 | $330.000
Ascensores 3 instalacién. Ascensor edificio
ingenierias, edificio
administrativo.
Contrahuellas Escaleras de acceso del 3 piso $2.500.000 | $2.500.000
escaleras 1 del edificio de ingenierias UNAB.
fijas
Floorgraphics 3 70 X50 cm + la instalacion. $30.000 $90.000
Diseiio 1 Pagina dindmica con grilla de
pagina web programacion, programas
destacados, streaming de audio, $2.900.000 | $2.900.000
etc.
Dummie 1 Inflable en lona con base soporte y $1.200.000 | $1.200.000
adaptacién para corriente. 1,50 cm x 1,0
cm x 0.80 cm.dos caras y luz interna.
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12.3 OBJETIVOS Y TACTICAS PARA LOS MEDIOS BTL Y ATL

TACTICA

Ubicaremos 4 muppies de la
siguiente manera: 1 en la triada, 1
en el centro comercial megamall,1

en la carrera 33 con 52,1 en el
centro comercial la florida

Ubicaremos insertos en el periédico
vanguardia liberal, dos domingos
por mes con un tiraje de 10.000
ejemplares por domingo.

Lo ubicaremos en el Edificio
administrativo y edificio de
ingenierias para obtener visibilidad.

MATERIAL OBJETIVO
Llamar la atencién de los
Muppies consumidores potenciales
| Informar sobre el medio de
comunicacion institucional en el
mercado local
Insertos
~ |Darapoyo y hacer presencia en |
Pendén |eventos en que participe la
marca Unab radio
Adnesive Aumentar la visibilidad de marca.
Ascensores

Ubicaremos 3 adhesivos en los
ascensores de la siguiente manera:
uno en el edifico de ingenierias,
otro en el edificio administrativo del
jardin y un en el edificio de la sede
del bosque.

Contrahuella
s escaleras
fijas

Despertar el interés y generar
trafico por la utilizacion de
medios alternativos.

Escaleras del 3 piso del edificio de
ingenierias. Escaleras de acceso a
plazoleta fundadores.

Floorgraphic

Generar divergencia y cautivar la
atencion del publico a partir de la

Ubicaremos Bloque D, 2do piso
edificio de ingenieras y sede del

o utilizacion de este medio. bosque.
Diseiio Mejorar y atraer al target para Disefio y mejoramiento de paginas
pagina web |generar tréfico en la pagina web | web.
Dar apoyo y hacer presenciaen |El dummie serd ubicado a las
Dummie |eventos en que participe la afueras de las instalaciones donde

marca Unab radio

se realice el evento
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12.4 COSTOS TOTALES DEL PLAN DE MARKETING

ITEM Cantidad walar Total
Unitario
MATERIAL ATL, BTL
Muppies 4 $1.500.000 $36.000.000
Prensa insertos 12 $ 2.160.384 $25.924.608
Pendoén 2 $1.000.000 $2.000.000
Adhesivo Ascensores 3 $110.000 $330.000
Contrahuel.llas escaleras 1 $2.500.000 $2.500.000
fijas
Floor grgphlcs (adhesuvo 3 $30.000 $90.000
de piso corriente).
Dummies 1 $1.200.000
Disefio pagina Web 1
$2.900.000 $2.900.000
SALIDA DE CAMPO
83 encuestas +
cuestionarios analisis de
Encuestas (83 encuestas | |a competencia, agencias $50 $4.250
a 250 c/u) publicitarias.
Total: 85.
TRANSPORTE
Local 33 dias $6.000 dia $198.000
TOTAL PRESUPUESTO $71.146.858
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13.2 PUNTO DE EQUILIBRIO-ESCENARIO PESIMISTA

PUNTO EQULIBRIO
GASTOS FIJOS COSTOS VARIABLES
Descripcion | Valor Mensual Descripcion | Valor Mensual
mantenimiento
pagweby | $ 3,850,000 Hkeria Peieod. | o500 0000
: (musica legal)
hosting
Servicios
Bublicas $ 8,200,000 papeleria $ 2,500,000
Sueldos 50 Total $ 4,500,000
costos de $ 4,500,000
emision
Total $ 16,550,000 COSTOS FIJOS
GASTOS FIJOS | § 16,550,000
COSTOS
VARIABLES # 4,300,000
Total $ 21,050,000
Costos Fijos
PUNTO re———
EQUILIBRIO = Ventas Totales - Costos variables Totales
Ventas Totales
e
EQUILIBRIO = et
$ 32,190,500
$ 21,050,000
PUNTO $ 27,690,500
EQUILIBRIO = $ 32,190,500
PUNTO $ 21,050,000
EQUILIBRIO = $ 0.86021
PUNTO EQUILIBRIO = $ 24,470,848 |
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13.4 PUNTO DE EQUILIBRIO-ESCENARIO MODERADO

PUNTO EQULIBRIO
GASTOS FIJOS COSTOS VARIABLES
Descripcion | Valor Mensual Descripcion | Valor Mensual
mantenimiento .
pagweby | $ 3,850,000 Niateria PMa | 5.5 o) 500
i (musica legal)
hosting
Servicios ;
Publicos $ 8,200,000 papeleria $ 2,500,000
Sueldos 50 Total $ 4,500,000
costos de $ 4,500,000
emision
Total $ 16,550,000 COSTOS FIJOS
GASTOS FIJOS | §$ 16,550,000
COSTOS
VARIABLES 74,300,000
Total $ 21,050,000
Costos Fijos
PUNTO P Ty
EQUILIBRIO = Ventas Totales - Costos variables Totales
Ventas Totales
21 i
EQUILIBRIO = e
$ 63,628,750
$ 21,050,000
PUNTO $ 27,690,500
EQUILIBRIO = $ 63,628,750
PUNTO $ 21,050,000
EQUILIBRIO = $ 0.43519
| PUNTO EQUILIBRIO = $ 48,369,845 |
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13.5. CALCULO DE ROI ESCENARIO MODERADO

RENTABILIDAD SOBRE LA INVERSION
ROI
ROI = Utilidad ' z Ventas
Ventas Activos
$ 15.258.905 . $ 63.628.750
$ 63.628.750 $16.735.000
0,239811488 " 3,802136241
ROl = 0,911795948
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13.7 PUNTO DE EQUILIBRIO-ESCENARIO OPTIMISTA

PUNTO EQULIBRIO
GASTOS FIJOS COSTOS VARIABLES
Descripcion | Valor Mensual Descripcion | Valor Mensual
mantenimiento Mitetta Br
pag web y $ 3,850,000 . $ 2,000,000
y (musica legal)
hosting
Servicios
publicos $ 8,200,000 papeleria $ 2,500,000
Sueldos S0 Total $ 4,500,000
cost_o? de § 4,500,000
emision
Total $ 16,550,000 COSTOS FIJOS
GASTOS FIJOS | $ 16,550,000
COSTOS
VARIABLES %4,600,000
Total § 21,050,000
Costos Fijos
PUNTO bt s
EQUILIBRIO = Ventas Totales - Costos variables Totales
Ventas Totales
2
s
EQUILIBRIO = el
$ 69,261,000
$ 21,050,000
PUNTO $ 27,690,500
EQUILIBRIO = $ 69,261,000
PUNTO $ 21,050,000
EQUILIBRIO = $0.39980
| PUNTO EQUILIBRIO = $ 52,651,417 |
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13.8 CALCULO DE ROI

RENTABILIDAD SOBRE LA INVERSION
ROI
ROI = - Utilidad . Ventas
Ventas Activos
$ 16.609.583 . $ 69.261.000
$ 69.261.000 $ 16.735.000
0,239811488 * 4,138691365
ROI = 0,992505733
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15.BRIEFING PARA AGENCIAS PUBLICITARIAS

Descripcién de la emisora.

La Universidad Autonoma de Bucaramanga, cOmo parte de la sociedad de la
informacion, interesada en acercarse a nuevos conocimientos y en explorar
tecnologias innovadoras, crea UNAB R@dio la emisora digital que sirve como camino
para relacionarse con nuevas comunidades, acercarse a otras regiones y romper las
fronteras fisicas UNAB R@dio transmite desde Bucaramanga. Conocida como la
ciudad bonita de Colombia, es la capital de Santander y esta situada al oriente del

pais.

Mision

UNAB R@dio busca apoyar el disefio, produccion y difusion en Internet de materiales
sonoros y radiofonicos de las dependencias de la UNAB que se vinculen al proyecto;
para contribuir a que la docencia, la investigacion y la extension, encuentren en lo
sonoro y radiofénico otras maneras de expresar su razon de ser y su accion

Vision

UNAB R@dio para el afio 2012 sera reconocida internacionalmente por su alta calidad
de produccion técnica y estética, creatividad e innovacion. Lider por divulgar los
aportes cientificos, tecnol6gicos y culturales de la region y por su contribucion, desde
lo radiofénico, a la formacion integral de los estudiantes y de la sociedad.

Objetivo General

Ofrecer a la comunidad universitaria de la UNAB, desde la produccion
radiofénica, un recurso de apoyo a su mision y visién; proyectando desde UNAB
R@dio los ambitos de docencia, extension e investigacion y de la sociedad.

Obijetivos Especificos
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—

o Utilizar los avances tecnoldgicos que ofrece la radio en Internet y la
infraestructura con que cuenta la UNAB, para la proyeccion de su mision
institucional y su plan de desarrollo.

e Responder a la tendencia mundial de los “nuevos medios”, asi como a la
busqueda de opciones educativas y culturales.

o Realizar una programacion radial virtual, articulada con los proyectos de

investigacion, docencia y extension de la UNAB para responder al proyecto
educativo institucional.

e Divulgar las actividades institucionales, académicas, estudiantiles y
culturales que se desarrollan en la Universidad.

o Propiciar un espacio de integracion entre la Universidad y la comunidad local
y regional.

o Brindar, desde la programacion, espacios de orientacion a la comunidad
sobre temas de interés general.

o Articular la emisora por Internet con los programas de UNAB virtual, para
que utilicen esta herramienta en su accion educativa.

e Propiciar un espacio para que los estudiantes tengan un contacto con este
tipo de tecnologia para investigar, producir, comunicar y transmitir los
conocimientos adquiridos en las asignaturas.

e Fomentar la interlocuciébn con emisoras pares virtuales, nacionales e
internacionales

Destinatarios

Los destinatarios de UNAB R@dio son los plblicos internos de la UNAB (alumnos,
docentes, personal administrativo, directivos y egresados) y mercado local (entidades
educativas, emisoras culturales y comunitarias, comunicadores sociales, empresas
publicas y privadas de sectores. financiero, alimentos, textil, bancario, agropecuario
etc, organizaciones gubernamentales y no gubernamentales) todas las anteriores del

ambito nacional y mundial.

Alcance y cobertura

UNAB R@dio es de alcance mundial debido a su desarrollo virtual. Este disefno
evidencia que el tipo de sefial es diferente a la convencional y por lo tanto las rutinas
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de produccion, circulacion del mensaje y recepcion, son diferentes a las que
tradicionalmente se conocen en los sistemas de AM y FM. A su vez permite al
navegante enlazarse a este medio desde cualquier punto de acceso a internet y poder
disfrutar de los servicios que el medio dispone.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Instalaciones, equipos y plataforma | Uso de medios alternativos por parte de las
tecnoldgica propia. agencias publicitarias.

Amplia cobertura (emision virtual) Preferencia de emisoras participativas e

interactivas entre el radio escucha y la emisora.

Predominio de espacios musicales Costo bajo de pauta para anunciantes: paqug
desde $80.000

Disefio de la pagina web interactivo | Crecimiento de las radios regionales ]
Permanente actualizacion y facil | Uso de las Tecnologias de Informacion y
navegabilidad Comunicacion para el consumo de medios.
Facultad de comunicacion social,
excelente recurso humano.

AMENAZAS DEBILIDADES
Estacién V como emisora virtual de | Poca trayectoria como emisora institucional en
la UPB la region.

UIS Estéreo como emisora mas
conacida en la region.

Competencia de emisoras virtuales
de todo el mundo.

¢ Quiénes somos?

Unab radio es un medio institucional de produccion y difusion radiofonica virtual en la
region, con proyeccion social, generando espacios para proponer proyectos educativos
de todos los programas y dependencias, cuenta con un excelente recurso humano
calificado apoyado en la Facultad de Comunicacion Social, una de las mejores
Facultades en el pais, siempre orientados a prestar un inigualable servicio y atencion a
los clientes y publicos, caracterizados e interesados por acercarse a nuevos
conocimientos, explorar tecnologias innovadoras y romper barreras fisicas, es el medio
atractivo para la comunidad universitaria y publico en general, distinguido por
desarrollar una programacion variada en temas:

De opinién.

Estos espacios tratan de temas de interés social en el que las opiniones de expertos
orientan la participacion abierta de la comunidad académica.
Institucionales.

Espacios propios de la Universidad para la difusion de sus actividades.

Educativos.
Estos abarcan temas diversos como familia, salud, economia y sicologia entre otros.
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Trata de acercar los temas a la comunidad, mediante un lenguaje sencillo y didactico.

Universitarios.
Estos programas producidos y realizados enteramente por los estudiantes, buscan

generar espacios de participacion y discusion entre la comunidad universitaria, no sélo
de la UNAB, sino de las demas instituciones de educacién  superior.

Culturales.

Estos programas combinaran mausica, folclor, literatura y cine; siempre tratando de
destacar los valores locales y regionales.
Deportivos.

Programas informativos de indole deportiva, actividad fisica saludable y avances en
materia competitiva a nivel regional y nacional.
Variedades.

Espacio para la actualizacion y divulgacion de la identidad santandereana, hechos
importantes en la regién, Gltimos acontecimientos dentro de la comunidad y a nivel

nacional incluyendo farandula.

Mantienen una constante interacciéon con los radionautas ofreciendo espacios de chat,
encuestas de satisfaccion de programacion, actualidades musicales y un completo
conteo de las canciones mas escuchadas de la semana lo cual permite al visitante
calificar y elegir la de su preferencia, eventos a realizarse tanto en la universidad como
en la ciudad y nuestro propio grupo en Facebook una de las redes sociales de mayor

auge entre la comunidad.

Esta dirigida a estudiantes, docentes, personal administrativo, egresados entre 15y 50
afios y mercado local (entidades educativas, otras emisoras culturales y comunitarias,
comunicadores sociales, empresas publicas y privadas de sectores: financiero,
alimentos, textil, bancario, agropecuario, tecnolégico etc., organizaciones
gubernamentales y no gubernamentales) todas estas del ambito, local, nacional y

mundial.

Como respuesta a la tarea de informar, entretener, comunicar, culturizar e interactuar
con la comunidad, nuestra emisora mantiene la posibilidad de incluir cualquier tipo de
programa que tenga como fin primordial el beneficio de la comunidad, manteniendo el
respeto con la audiencia, el pluralismo informativo y la transparencia en los procesos
dentro de los parametros que la normatividad nos exige: proteccion de derechos de
autor, evitar la incitacion a la violencia sexo y discriminacion.

Plan de comercializacion de pauta
(Paquetes de Banners y Publicidad Radial)
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PAQUETE 1.PATROCINIO
» Banner de 536 X 80p en la pagina principal "HOME" de la Emisora.
« Diez (10) cufias diarias de 30" en la Emisora, durante un (1) mes, a lo largo del dia.

« Cuatro (4) menciones de sus productos y/o servicios en UNAB despierta programa
informativo (lunes a Viernes 7 a 9am).

° VALOR DEL PAQUETE $ 450. 000
PAQUETE 2.

« Banner de 536 X 80p en la pagina principal “HOME” de la Emisora. Columna
izquierda o derecha.

* Siete (7) cuiias diarias de 30" en la Emisora, durante un (1) mes, a lo largo del dia.

» Dos (2) menciones de sus productos y/o servicios en UNAB despierla programa
informativo (lunes a Viernes 7 a 9am).

VALOR DEL PAQUETE $ 300. 000

PAQUETE 3.

 Banner de 80 X 80p en la pagina principal “HOME” de la Emisora.

» Cinco (5) cufias diarias de 30" en la Emisora, durante un (1) mes, a lo largo del dia.

« Una (1) mencion de sus productos y/o servicios en UNAB despierta programa
informativo (lunes a Viernes 7 a 9am).

VALOR DEL PAQUETE $ 200. 000
PAQUETE 4.
» Tres (3) cuiias diarias de 30" en la Emisora, durante un (1) mes.

« Una (1) mencién de sus productos y/o servicios en UNAB despierfa programa

127




informativo (lunes a Viernes 7 a 9am).

VALOR DEL PAQUETE $ 80. 000
Tipos de publicidad en Internet

Banners

Anuncio que puede ser estatico o dinamico. Cuando un usuario pulsa con el ratén
sobre el banner, es dirigido a la web del anunciante.

Botones

Son banners de un menor tamariio y de uso estandar. Cuando un usuario pulsa con el
raton sobre el banner, es dirigido a la web del anunciante.
Rich Media

Formatos creativos para internet que requieren para su visualizacion desarrollo
especiales. Se emplean en campafias en las que se desean conseguir unos efectos

visuales sofisticados.

Valor de cuiias individuales

[TIEMPO 10 15 20 25 30
HORARIO segundos | segundos | segundos | segundos | segundos
7ama9am
12ma?2pm $ 4.000 $6.000 $ 8.000 $ 10.000 |$ 15.000
4 pma 8 pm
9amaizm $7.000 |$10.000 |$12.500 |$15.000 |$20.000
2pmadpm

Contactenos

Si esta interesado en pautar en el portglpdiligencie el formulario que se encuentra en la

pagina y cuéntenos su necesidgd, para que conozca los planes
publicitarios.www.unab.edy.colradio. &

Yeo® RAMSE

00 @ R o

Emisora en Internet de la
Universidad Auvténoma de
Bucaramanga
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16. PIEZAS PUBLICITARIAS

PENDON INSERTO

Siempre informado...

O0T7CTAS SALUD

EDUCATIVO Ay

SAIUD  was FARANDUL

FARANDUWIA Dep0k1es

RJEDADES VARIEDADE
peportes  SALUD

REGIONALESDEPORTES UN

www: unab.edu. cofradio
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VANGUARDIA LIBERAL

m Ciudadanos no estin preparados 2
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MUPPIES
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FLOORGRAPHICS

WAWWILNABEDL.CA/RARIO
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ADHESIVOS ASCENSORES

Nuestra radio
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17. CONCLUSIONES

El objetivo general de esta investigacion, consisti6 en elaborar un plan de
marketing que le permita a la emisora desarrollarse como marca radial y
comercializarse en el mercado local, generando de este modo un enfoque
diferente de tal forma que logre diferenciarse dentro de la competencia y generar
ingresos por ventas por pauta.

Una vez analizada la situacién actual de la emisora se determin6 que cuenta con
fortalezas tales como personal altamente capacitado para llevar a cabo sus
emisiones apoyada en la Facultad de Comunicacion social con la que cuenta la

Universidad.

En cuanto a las debilidades, la principal causa es la falta de posicionamiento por
su poca trayectoria en el sector en la ciudad de Bucaramanga y en la web, no
cuenta con un enfoque claro ni una programacion estructurada.

En cuanto al ambiente externo se encontr6 que la principal amenaza son aquellas
emisoras de larga trayectoria como UIS Estereo quienes ya implementa la opcién
de real audio para ser escuchadas en la web.

Se determino un interés de parte de agencias publicitarias en contar con emisoras
universitarias para apoyar sus estrategias de comunicacion para anunciantes y se
concluyé que sectores de alimentos, textiles, financieros y algunos centros
comerciales serian los potenciales anunciantes para este tipo de medio siempre y
cuando la emisora tenga un enfoque definido.

Este plan estratégico, da a entender que se requieren de varias acciones a
desarrollar en pro de mejorar la evolucién de la emisora, desde el ambito interno
hasta las estrategias de comunicacion para lograr un éxito con la emisora que la
universidad pretende proponer a la comunidad.
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19. ANEXOS

19.1 FICHA TECNICA COMUNIDAD UNAB

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA
FACULTAD DE INGENIERIA DE MERCADOS
INSTRUMENTO CUALITATIVO—CUANTITATIVO
FICHA TECNICA

OBJETIVO: Determinar el nivel de conocimiento Y satisfactores que deben
generar la universidad autonoma de Bucaramanga a través de su emisora.

POBLACION DE INTERES: estudiantes, docentes catedra, docentes planta,
personal administrativo y directivos de la universidad autonoma de Bucaramanga.
MUESTRA: La muestra esta representada por publicos internos de la universidad
autébnoma de Bucaramanga. En total 6520.
TIPO DE INSTRUMENTO: Encuesta estructurada.

TIPO DE MUESTREO: No probabilistica. A juicio de los investigadores.
METODOLOGIA: Se disefia el instrumento para la encuesta y se prueba a través
de una prueba piloto con una muestra de 30, luego se hace el trabajo de campo.
La realizacion de las encuestas se hace en forma personal. La encuesta se
realiza por los estudiantes Diego Jauregui Yy Efrain E Garnica Pacheco
estudiantes de 10 semestres de ingenieria de mercados de la universidad
auténoma de Bucaramanga, durante horas de estudio en la universidad.

Para establecer el tamario de las empresas se tiene en cuenta la cantidad de
publicos de compones la universidad autonoma de Bucaramanga. Se establecen

los siguientes rangos:

1. Estudiantes: 5682

2 Personal administrativo: 295
3. Docentes plata: 265

4. Docentes catedra: 218

5. Directivos: 60.
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ENTREVISTAS REALIZADAS POR: estudiantes profesionales y capacitados para

tal fin.
FECHA DE REALIZACION: 24 de agosto a 5 septiembre 2009.

LA MUESTRA:

Se selecciond la siguiente muestra los puablicos internos de la universidad. Para
un total de 83 publicos universitarios.

LA ENCUESTA: la encuesta disefiada y aplicada se detalla a continuacion:
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| To[of

UNIVERSIDAD AUTONONMA DE BUCARANMANGA

Upaemp | ‘ |
— | |
unab) | | | | ||
B dias (t estudiantes de ingenierfa de mercados de noveno tre de la Universidad Auténoma de Bucaramanga,

|y estamos realizand
‘ de Bucaramanga a lraves

)
o una encussta para determinar el nivel de conocimineto y satisfactores que deben generar la Universidada Autonma
de la emisora.la informacion proporcionada es de gran impontancia para nosolios.

| |

DATOS o | [
Nomb | !Eslralo:
|Sexo: [F M l | [ 1
iFacuItud: | : | !Semes‘lre: —
1. £Cuél de los sigulentes roles desempeiia usted dentro de
la Unah? B.Conoce usted la emisora Unah Radio
A Estudiante ()
B. Docente () A Sl |
C. Administrativo () B. NO [
D. Directivo ) f

2. En los sigulentes rangos ublque su edad

Si la respuesta es si, continue con la siguiente pregunta. De lo
contrano termine la encuesta.

A De 15 a 19 afios
B. De 20 a 29 afios
C. De 30 a 39 afies
D. De 40 a 55 afios
E. Mas de 55 aflos

9. s Conoce los temas que aclualmente maneja la emisora?

3. 2Escucha usted radio?

Si la respussta es si, continue con la siguiente pregunta. De lo
conlrario termine la encuesta.

A S| A Sl
B. NO B. NO
i sta i conlinue con fa siguiente mta. De fo
i G:Df;'l:m !;nm'ga i sig:j‘e‘gﬁ. AIEge 11. ¢ Conoce usted cual es el enlace electronico para
escucharla?
4. ¢ A traves de que medio la escucha? Escoja solo A ol
una opcion
B. NO
1. Radio x
2 Calul 12. De los sigulentes géneros musicales ¢ Cudl le gustaria
. Celular escuchar en la emisora?
3. Mp3
4. Internet A |Pop |F. Balada
5. Olio, 4,Cudl? B. |Rock |G. Tropical
C. Reggae |H. |Olro, ,Cudl?
5. Escucha usted radio por... Escoja solo D IEleggt i ok
una opclon < I GONICS |
E. Jazz
1. Musica
2. Contenido (programas) | 13. Ordene cual de los sigulentes temas considera usted que se deblan
3. Cull : tratar en la emisora Unah Radio. (Sefecciona fos 3 mas importantes y
: g — en una escala de 1a 5 evatue, siendo 1 ef de menor importanciay 5 ef
4. Entretenimiento do mayor importancia.)
5. Informacion
6. Referencias | 1. |salud () B.economia )
7. Gusto | 2. depotes () ;Q.noti:ias regionales { )
8. Olra, 4 Cual? 3. |educalivos () JD.enlre‘dslas ¢
4. \variedades ()
6. ¢ Conoce usted las emisoras universitarias? 5. farandula )
6. musicales () |
A Sl | 7. |humoristicos ( ) |
B. NO
14. ¢le Interesarfa que su emisora universitaria sea totalmente

interactiva, que permita la participacion de la comunidad?

1 |
7.¢Cual de las siguientes emisoras conoce? 4 S !
B. NO |
A. UIS Estereo observaciones:

\B. Estacion V (UPE)

'C. Emisora Luis Carlos Galén
D. U estereo ( UDES ) |
D. Otra, ¢ Cual?
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19.2 FICHA TECNICA AGENCIAS PUBLICITARIAS.

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA
FACULTAD DE INGENIERIA DE MERCADOS
INSTRUMENTO CUALITATIVO
FICHA TECNICA

OBJETIVO: conocer la importancia de las emisoras universitarias como medio de
soporte en un plan de comunicaciones para anunciantes.

POBLACION DE INTERES: agencias publicitarias constituidas en la cuidad de
Bucaramanga.

MUESTRA: La muestra esta representada por las agencias publicitarias de la
ciudad de Bucaramanga. En total se escogieron 3.

TIPO DE INSTRUMENTO: entrevista a profundidad.
TIPO DE MUESTREQO: A juicio de los investigadores.

METODOLOGIA: Se disefia el instrumento para la entrevista y se prueba. La
realizacion de las entrevistas se hace en visita personal, previa cita acordada con
el responsable de la agencia publicitaria. La entrevista se realiza por por los
estudiantes Diego Jauregui y Efrain E Garnica Pacheco estudiantes de 10
semestre de ingenieria de mercados de la universidad autbnoma de
Bucaramanga, durante horas de estudio en la universidad, en visita personal.

Para establecer el tamafio de las empresas se tiene en cuenta la cantidad de
agencias publicitarias constituidas en la ciudad de Bucaramanga. Se establece por

conveniencia las siguientes agencias:

1. Agencia genoma.

2. Agencia grupo Silva.

3. Agencia elemento.
ENTREVISTAS REALIZADAS POR: Personal orientado y capacitado para tal fin.
FECHA DE REALIZACION: agosto a septiembre de 2005,

LA MUESTRA:Se seleccion6 la siguiente muestra:Para un total de 3 agencias
publicitarias.
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LA ENCUESTA: La encuesta disefiada y aplicada se detalla a continuacion:
Cuestionario
Agencias de publicidad

Entrevista N°

Nombre del entrevistador:
Hora de entrevista:

Buenas tardes (dias) sefiores (Se nombran las correspondientes agencias
publicitarias a las cuales vamos aplicar el instrumento.), somos estudiantes de
Ingenieria de Mercados de Noveno Semestre de la Universidad Auténoma de
Bucaramanga, el objetivo de esta visita es, conocer la importancia de las emisoras
universitarias como medio de soporte en un plan de comunicaciones para
anunciantes. Agradecemos su colaboracion para el desarrollo de este ejercicio.

Nombre de la persona entrevistado:

Cargo del entrevistado:

Dependencia a la cual pertenece:

Agencias publicitarias

1. ¢ Cudl es el enfoque de la agencia? ¢a qué tipo de clientes llega?

Actualmente, ¢ Tienen segmentados sus anunciantes por sectores por tamaiio?
¢, Cudles son los tipos de anunciantes que mas atienden?

¢, Cudl es el alcance de la agencia? (regional, local)

¢, Cuales son los medios mas buscados por el anunciante? ¢ Porque?

. Qué piensa usted de la radio como medio de soporte en un plan de medios?

¢, Cual es el tipo de formato méas buscado en radio?

® N @® @ A ©® N

. ¢Qué busca un anunciante para pautar en radio?
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9. dentro de los planes de medios que ustedes sugieren, jla radio esta como
medio principal o medio de soporte dependiendo el tipo de anunciante?

10. ¢consideran ustedes que los contenidos y la programacioén de una emisora
universitaria pueden servirle para algunos de sus anunciantes? Si o No ¢ Por qué?

11. ¢Qué sectores comerciales son los que mas eligen la radio como medio de
comunicaciéon? ¢Porque?

12. ¢ Qué piensa usted de las emisoras universitarias como medio de soporte en
un plan de medios?

13. ¢La agencia ha pautado en emisoras universitarias?¢,Cual ha sido el
resultado?

14. ;Considera que la pauta en una emisora universitaria es efectiva?

15. ¢Qué tipo de anunciantes estarian interesados en pautar en una de ellas?
(emisora universitaria)

16. ¢ Cudl seria el factor relevante para que un anunciante vea atractivo pautar en
una emisora universitaria?

17. ; Cudl seria el medio de soporte de una nueva emisora universitaria para su
&
plan de medios?

18. ¢ propondrian las emisoras universitarias a los anunciantes para pautar?
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19.3 FICHA TECNICA COMPETENCIA RELEVANTE

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA
FACULTAD DE INGENIERIA DE MERCADOS
INSTRUMENTO CUALITATIVO
FICHA TECNICA

OBJETIVO: conocer acerca de los inicios, la trayectoria y el contenido de la
emisora.

POBLACION DE INTERES: emisoras universitarias e institucionales constituidas
en la cuidada de Bucaramanga y su zona metropolitana.

MUESTRA: la muestra esta representada por las agencias emisoras
universitarias e institucionales constituidas en la cuidada de Bucaramanga y su

zona metropolitana. En total se escogieron 4 emisoras.
TIPO DE INSTRUMENTO: entrevista a profundidad.
TIPO DE MUESTREO: A juicio de los investigadores.

METODOLOGIA: Se disefia el instrumento para la entrevista y se prueba. La
realizacion de las entrevistas se hace en visita personal, previa cita acordada con
el responsable de la agencia publicitaria. La entrevista se realiza por los
estudiantes Diego Jauregui y Efrain E Garnica Pacheco estudiantes de 10
semestres de ingenieria de mercados de la universidad autbnoma de
Bucaramanga, durante horas de estudio en la universidad, en visita personal.

Para establecer el tamafio de las empresas se tiene en cuenta la cantidad de
emisoras universitarias e institucionales constituidas en la ciudad de Bucaramanga
y su zona metropolitana. Se establece por conveniencia las siguientes emisoras:

1. Emisora Luis Carlos galan sarmiento
2. Emisora uis estéreo FM.
3. Emisora U estéreo
4. Emisora estacion V
ENTREVISTAS REALIZADAS POR: Personal orientado y capacitado para tal fin.

FECHA DE REALIZACION: 17 al 22 de agosto del 2009.

LA MUESTRA: Se selecciond la siguiente muestra, Para un total de 4 emisoras.
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LA ENCUESTA: La entrevista disefiada y aplicada se detalla a continuacion:
Cuestionario
Analisis de la competencia

Buenas tardes (dias), somos estudiantes de ingenieria de mercados de noveno
semestre de la universidad autbnoma de Bucaramanga, el objetivo de esta visita
es, conocer acerca de los inicios, la trayectoria y el contenido de la emisora UIS
estéreo, la voz de la universidad. (Se nombran las correspondientes emisoras a
las cuales vamos aplicar el instrumento.) Agradecemos su colaboracién para el

desarrollo de este ejercicio.

Nombre de la persona a cargo:

Cargo de la persona:

Dependencia a la cual pertenece:

A continuacion se encuentran las siguientes preguntas correspondientes al
cuestionario.

1. ¢, Coémo surgio la idea de la emisora? ¢,Por qué?
2. ¢Como ha sido la evolucién de la emisora?

3. ;Qué cambios implementaron con los resultados que arrojaron las
pruebas?

4. ¢Han recibido algtn reconocimiento a lo largo de su trayectoria?

5. ¢Como ha sido el apoyo de la comunidad universitaria para el desarrollo de
este proyecto?

Analisis de contenido

6. ¢Cual es el enfoque de la emisora?
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7. ¢Porque creen que es el indicado?

8. ¢Actualmente tiene segmentada la audiencia a la que llegan?

Si no

9. ¢A qué segmentos estan dirigidos?

10.¢,Cudl es el alcance de la emisora?

11.¢Qué franjas manejan actualmente en la emisora?

12.¢Qué aspectos tuvieron en cuenta para disefiar la parrilla de programacion?
13.¢ En qué franja reportan mayor audiencia?

14.Actualmente, ¢ Poseen algln tipo de anunciante en la emisora?

Si no

Si la respuesta es no, continiie con la siguiente pregunta, de lo
contrario siga con la pregunta

15.;L.a emisora cuenta con recursos propios para la realizacion de sus

emisiones?
Si no

16.¢De qué manera se cubren los gastos de funcionamiento, mantenimiento
de la emisora?

17.¢Qué tipos de anunciantes pautan en la emisora?

18.4Qué hace de la emisora algo atractivo para que el anunciante paute con
ustedes?

19.¢,Como manejan la tarifa y el espacio de la pauta en la emisora?

20.;Estarian interesados en implementar nuevas plataformas de
comunicacion? (Internet)

Si no

Analisis de la competencia

21.4Cual cree usted que es su competencia relevante?
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Investigacion y desarrollo

22.iCuentan con infraestructura propia adecuada para la realizacion de las
emisiones?

Si no

Si la respuesta es no, continie con la siguiente pregunta, de lo
contrario siga con la pregunta #35

23.;,Como realizan las emisiones de los diferentes programas?
24.;Quién(es) es (son) el(los) encargado(s) de llevar a cabo esta labor?

25.4Se han llevado a cabo investigaciones que les permita de soporte para el
mejoramiento de la emisora?

Si no

Si la respuesta es si, continiie con la siguiente pregunta, de lo
contrario siga con la pregunta #39

26. ¢ Qué tipo de investigacion realizaron?
27.¢Qué resultados obtuvieron con la investigacion?

28. Realizan actividades que les permita atraer nueva audiencia?

Si: No:

29.;Qué hacen y como las hacen?

GRACIAS POR SU TIEMPO!!!
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19.

4 PARRILLA DE PROGRAMACION ESTACIONYV

Estacién V — Universidad Pontifica Bolivariana

NacionalHimno UPB

Aprendamos
Derecho

UPB

Programa Facultad
de Psicologia

urB

Conversatorio ®

ESTACIONV

SENAL DE PRUEBA
HORA LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES
7:50 Himno Himno NacionalHimno | Himno Hacionaldimno | Himno NacionalHimno Himno

UPB

Programa Facultad

de Psicologia®

Nacionallimno UPB

Conversatorio

i

L 2

FRANJAS

ROJA: Franja Informativa

VERDE OSCURO: Franja Musica Andina Colombiana

VERDE CLARO: Franja Musica Afro Colombiana

AMARILLO: Franja programas de opinion docentes

FUCSIA: Franja programas opinién juvenil

AZUL: Franja musicales rock

AGUAMARINA: Franja musicales crossover
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: 19.5 PARRILLA DE PROGRAMACION UIS ESTEREO

| UIS Estéreo La Voz de la Universidad — Universidad Industrial de Santander

Emeon da Fteres pubiko
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19.6 PARRILLA DE PROMACION UNAB RADIO

25' 00"

3l50|l

90’

25'00"

de
3'50" a
7!00"

de

3'00" a
7|00l|

60'

Unab Radio — Universidad Auténoma de Bucaramanga

Lunes Miercoles Jueves Viernes

Radios Radios Radios

Ciudadanas, i Ciudadanas, . Ciudadanas,
: La Ciudad - La Ciudad 5
espacios Vive espacios V_mive espacios
para la ——— para la S para la
democracia democracia democracia
El El El
Consultorio Educacion Consultorio Educacion Consultorio
de la Sexual y de la Sexual y de la
doctora reproductiva doctora reproductiva doctora
Mirayes Mirayes Mirayes

Apreciacién Apreciacion Apreciacion Apreciacion Apreciacion
musical musical musical musical musical

Cultura para Cultura para Cultura para Cultura para Cultura para

la vida la vida l]a vida la vida la vida
Cortos Unab Cortog Cortos Unab Cortos Cortos Unab

Unab =~ Unab

Derechos Derechos Derechos Derechos Derechos
humanos humanos humanos  humanos  humanos

Apreciacién Apreciacion Apreciacion Apreciacidn Apreciacion
musical musical musical musical musical
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La Ciudad Vive:

Género: Periodistico: Radio revista informativa.

Audiencia: Juvenil - Adulto

Responsable: Estudiantes de comunicacion social VIl semestre

Objetivo: Generar un espacio periodistico juvenil que de cuenta de las multiples
miradas que se tejen sobre diversos temas que acontecen en la ciudad de

Bucaramanga

El programa contiene seis (6) secciones fijas, las cuales en cada emision buscan
reconocer problematicas, situaciones y acontecimientos que marcan el desarrollo

de la ciudad.
Radios Ciudadanas, espacios para la democracia:

Género: Periodistico: Opinion y debate

Audiencia: Juvenil - Adulto

Responsable: Equipo de direccion Radio Unab

Objetivo: Impulsar el fortalecimiento de la democracia, la participacion ciudadana

y la convivencia desde la diversidad cultural.

Programa de opinion que busca mostrar como la expresion de los temas y
problemas que afectan la realidad local estan conectados estrechamente con
procesos culturales, sociales, politicos, econémicos y ambientales que se dan en
los contextos regional, nacional e, incluso, mundial.

Consultorio de la Doctora Mirayes

Género: Dramatizado: Microprogramas

Audiencia: Juvenil

Responsable: Equipo de direccion Radio Unab

Objetivo: Promover una salud sexual y reproductiva placentera, responsable y

libre de prejuicios sociales.

El formato de microprograma a modo de consultorio sexual, le permitira al oyente
responder dudas sobre su salud sexual y reproductiva. En esta produccion se
escucharan variedad de casos que responden a los grandes interrogantes que se
dan en torno al sexo y la la sexualidad de los seres humanos (tables, estigmas,

estereotipos).
Educacién en Salud Sexual y Reproductiva

Género: Periodistico e informativo: Spots, micros.
Audiencia: Juvenil
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Responsable: Equipo de direccion Radio Unab
Objetivo: Promover los derechos sexuales y reproductivos como una manera de

lograr el disfrute de una sexualidad responsable y sin riesgos.

Mediante la difusion de spots y microprogramas, los oyentes podran conocer las
multiples formas cotidianas como se manifiestan la proteccion y vulneracion de
derechos sexuales y reproductivos y las implicaciones que tienen su aplicabilidad
para el individuo y la sociedad.

Apreciacion Musical

Género: Musical.

Audiencia: Juvenil.
Objetivo: Crear un espacio de entretenimiento radial juvenil a partir de la musica

como manifestacion cultural del cuerpo y el alma.

En este espacio se podran escuchar diversos géneros musicales que comprenden
los mas variados gustos y estilos juveniles.

Cultura para la vida

Género: Periodistico: Documental y reportaje

Audiencia: Juvenil - Adulto

Responsable: Equipo de direccion Radio Unab

Objetivo: Promover las diversas manifestaciones artisticas y culturales de
Colombia, como un forma de reconocimiento a la pluriculturalidad de identidades

que configuran la nocién de pais.

Se realizara un recorrido musical por las diversas culturas que representan a las
regiones

Cortos Unab

Género: Periodistico y dramatizado: Mondlogos, informes, dramatizaciones etc.

Audiencia: Juvenil
Responsable: Estudiantes de comunicacion social de las materias (lenguaje

sonoro y guiones para radio)
Objetivo: Difundir los trabajos radiales realizados por estudiantes de Il y VIl sem

de com. Social de la Unab como estrategia para reconocer el impacto de los
temas tratados y su percepcion en la audiencia.

Los cortos Unab, son ejercicios practicos de produccion radial realizados en
diversos formatos (Monélogos, reportajes, cronicas, informes periodisticos etc)
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como parte del aprendizaje que asumen los estudiantes en las practicas de
Lenguaje sonoro y guiones para radio.

Derechos humanos

Género: Periodistico y dramatizado: spots y microprogramas.

Audiencia: Juvenil

Responsable: Equipo de direccion Radio Unab.

A través de diversas historias y casos se hace un recorrido por la situacién de los

derechos humanos en América Latina y las diversas formas de participacion
ciudadana en la promocion y el reconocimiento de los mismos.
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