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Resumen: En el contexto de una fuerte reestructuracion del sistema mediatico
ecuatoriano impulsada por el Plan Nacional para el Buen Vivir y la Ley Orgénica de
Comunicacion aprobada en 2013, los organismos de control de la Comunicacion
recientemente creados han convocado en este afio al primer concurso publico para la
redistribucion equitativa de frecuencias del espectro radioeléctrico a nivel nacional.
Como requisito para participar se han propuesto dos documentos relacionados con la
gestion de los medios de comunicacién masivos: Plan de Gestion y Proyecto
Comunicacional. Desde la perspectiva de la Comunicacion Corporativa, la presente
investigacion analiza estos documentos en tres casos especificos de radios privadas y se
plantea determinar qué criterios basicos deben tenerse en cuenta para elaborar un Plan
Estratégico de Comunicacidn, relacionando los criterios tedricos con la estructura e
informacion contenida en los documentos analizados, y tomando en cuenta las politicas,
lineamientos y objetivos que plantea el Plan Nacional del Buen Vivir para alcanzar la
democratizacion de la Comunicacién en Ecuador. Los resultados obtenidos indican que
los documentos propuestos omiten aspectos importantes de la gestion de la
comunicacion y por lo tanto son insuficientes y poco adecuados para conseguir sus
objetivos. Revelan asi mismo que el Plan Estratégico de Comunicacién puede ser una
herramienta valida para gestionar los cambios impulsados por la nueva ley, a través de

la gestion de intangibles y programas de Responsabilidad Social Corporativa.

Palabras clave: Gestion, comunicacién corporativa, comunicacion integral, Buen

Vivir.



1. Introduccion

Actualmente el Ecuador atraviesa una importante etapa de transformacion
econdmica, politica y social, iniciada a partir de la creaciéon en 2008 de una nueva
Constitucion que ha sido calificada como una de las “mas radicales del mundo”
(Lalander, 2010, citado en Barredo, Silva y Martens, 2014). Entre otros logros
importantes, la nueva Carta Magna reconoce por primera vez en el pais el derecho de
acceso a la informacion y a la libre expresion, e impulsa la creacion de una nueva Ley
Orgénica de Comunicacion (LOC) con el objeto de regular la actividad de los medios de
comunicacion en el pais. A pesar de la critica, principalmente del sector financiero y
privado del Ecuador (Checa-Godoy, 2012), y de la dificultad para llegar a consenso
(Chavero y Oller, 2014), esta nueva Ley es aprobada en 2013 y se encuentra hoy en
vigencia. Diversos articulos académicos y ensayos llaman la atencién acerca de la
dificultad que conlleva su aplicacién, no obstante constituir, para la mayoria de ellos, un
paso importante en el proceso de democratizacion de la comunicacion en el Ecuador y
en América Latina (Ramos, 2013).

El presente trabajo se acerca tanto a la Agencia de Control y Regulacion de las
Telecomunicaciones (ARCOTEL), encargada de asignar las frecuencias en el marco de
la redistribucién del espectro radioeléctrico impulsada por la LOC', como al Consejo de
Regulacion y Desarrollo de la Informacion y la Comunicacion (CORDICOM), creado
con el objeto de regular el acceso a la informacion, los contenidos y franjas horarias,
ademas de realizar un informe vinculante para la autorizacion del funcionamiento de los
Medios de Comunicacién Masiva televisivos, radiales y de audio y video por
suscripcién del Ecuador’. Ambas instituciones han convocado en abril de este afio al
concurso publico para la adjudicacion de 1472 frecuencias, como parte de las acciones
previstas para desconcentrar el manejo de los medios masivos de comunicacion en el
pais, en el marco de las politicas establecidas en el Plan Nacional para el Buen Vivir
2013-2017°, y especificamente de su objetivo nimero cinco. Entre los requisitos para el
concurso se cuentan dos documentos esenciales, propuestos por estos organismos,
relacionados con la gestion del Medio de Comunicacién y con los contenidos que

ofrece: Plan de Gestion y Proyecto Comunicacional.

1Articulo 106 de la Ley Orgdnica de Comunicacién. Registro Oficial, Tercer Suplemento. Quito, Ecuador, 25 de
junio de 2013.

2Articulo 49 de la Ley Orgédnica de Comunicacién. Registro Oficial, Tercer Suplemento. Quito, Ecuador, 25 de junio
de 2013.

*El Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 es un documento elaborado por la Secretaria Nacional de Planificacién y
Desarrollo del Ecuador que establece los objetivos y metas a alcanzar por parte del Gobierno Nacional.



Debido a que estos documentos son interdependientes y estdn vinculados,
consideramos su evaluacién conjunta -en cuanto requisitos para el concurso de
adjudicacion de frecuencias- como una aproximacion vélida que permite estudiar su
pertinencia al momento de gestionar efectivamente los Medios de Comunicacion
Masiva en Ecuador. Dentro de ellos, centramos la atencién en las estrategias de
comunicacién externa e interna, plantedndonos las siguientes preguntas de
investigacion: ;Qué criterios basicos debe tomar en cuenta un medio de comunicacidon
masiva privado para gestionar su comunicacién, dentro del proceso de cambio
impulsado por el Plan Nacional del Buen Vivir? y ;Son adecuados los criterios de
comunicacion propuestos por la ARCOTEL y CORDICOM para gestionar los medios
de comunicacion masiva privados en el Ecuador? Al comprender la importancia de la
Comunicacion Integral dentro de la gestion empresarial contemporéanea, consideramos
esencial que esta sea aplicada también en la gestion de los medios de comunicaciéon
masiva, pues esto permitird que las estrategias de cada uno de ellos respondan tanto a
los objetivos empresariales particulares de cada medio, como a aquellos promovidos por
el Plan Nacional para el Buen Vivir a través de la LOC y los organismos de control
existentes.

La presente investigacion explora tedricamente los criterios considerados
esenciales para la elaboracion de un Plan Estratégico de Comunicacion empresarial,
pues se cree que es mediante esta herramienta que se puede gestionar realmente, tanto a
nivel de comunicacién interna como de comunicacién externa, un proyecto que vaya
acorde tanto con las necesidades de las empresas de comunicacion como con las
transformaciones impulsadas por el Plan Nacional del Buen Vivir a través de la Ley
Orgénica de Comunicacion. La alineaciéon de las politicas, objetivos y estrategias de
comunicacion de las empresas permitiria dar coherencia a su estructura y hacer posible
efectivamente el cambio impulsado desde el Gobierno, a la vez que ayudaria a mejorar
la imagen, promover el desarrollo y aumentar la productividad y alcance de los medios
privados en Ecuador.

Un Plan Estratégico de Comunicacion incluye una serie de estudios previos, de
los cuales muchas radios ecuatorianas carecen total o parcialmente. Incluso ciertos datos
esenciales para el su elaboracion como estadisticas de audiencia, publicos objetivo,
rating, niveles de competencia, entre otros, muchas veces son nulos 0 no estan
sistematizados, haciendo imposible una evaluacion fidedigna del estado actual de la
empresa o el medio de comunicacion, y por lo tanto dificultando la planificacion

siguiente. Sin embargo, tomando como base la estructura de un Plan Estratégico de



Comunicacion empresarial y los lineamientos especificos del objetivo cinco del Plan
Nacional para el Buen Vivir del Ecuador, se pretende determinar cudles son los criterios
basicos que deben tomarse en cuenta para realizar un Plan de Comunicacién que sea
efectivo, compardndolo a la vez con los documentos que actualmente proponen la
ARCOTEL y el CORDICOM.

Para el presente estudio se toman en consideracion los Planes de Gestion y
Proyectos Comunicacionales de tres radios privadas provinciales del Ecuador: Radio
Turbo Ambato, de la provincia de Tungurahua; Radio La Chola, de Santa Elena y Radio
Novedades, de Cotopaxi. A partir de un andlisis exploratorio de los documentos
propuestos por estas radios, que han sido presentados para su evaluacién en el concurso
de adjudicacion de frecuencias de este afo, y tomando en cuenta los procedimientos que
la teoria sugiere para la elaboracion de un Plan Estratégico de Comunicacion
empresarial, se pretende evaluar si los apartados que tienen que ver con Comunicacion
Integral (estrategias de comunicacion interna y externa), cumplen con el estandar
necesario, 0 pueden ser mejorados y estar mds alineados a los cambios impulsados por

el Plan Nacional para el Buen Vivir a través de la LOC.

2. La comunicacién integral en las empresas
2.1. El Dircom y las nuevas tendencias de la comunicacién organizacional

En los ultimos afios, la comunicacién empresarial ha atravesado una importante fase
de desarrollo y transformaciéon que ha dado lugar a numerosos estudios sobre su
gestion efectiva. Departamentos encargados tradicionalmente de la comunicacion
como relaciones publicas, gabinete de prensa, relaciones externas, entre otros, se
han fusionado y transformado lentamente hasta convertirse en Direccion de
Comunicacién o Direccion de Comunicacion Corporativa (Enrique, Madrofiero,
Morales y Soler, 2008). Esto ha implicado, entre otras cosas, una reestructuracion de
los organigramas empresariales, pues sus altos mandos han visto la necesidad de
coordinar las acciones de comunicacion a todo nivel, y han dejado de entenderla
como una actividad aislada. De una comunicacién vertical y descendente, primero, y
luego horizontal pero controlada y dependiente, se ha pasado a una comunicacion
integral, que considera importantes todos los flujos de informacién, tanto fuera

como dentro de las organizaciones:

En tanto la escuela de las Teorias Cldsicas enfatizaba la comunicacién vertical y
descendente, la escuela de las Relaciones Humanas lo hacia en el papel fundamental



que jugaba la comunicacién entre las partes. La Escuela Sistémica va a considerar a
todos los flujos comunicativos como importantes, en especial las relaciones con el
entorno y entre los subsistemas de la organizacion. (Alvarez Nobel, 2015, p. 38)

En Espafia y Europa, a partir de los afios ochenta, la profesionalizacion de la
comunicaciéon dio lugar a la figura de los “jefes de prensa” (Garcia, 2011),
encargados de mediar las relaciones entre las empresas y los Medios de
Comunicacién. Su funcién estaba desvinculada de los objetivos empresariales y su
encargado era, mayoritariamente, un profesional del periodismo. Sélo a partir de la
década de los noventa surgen cada vez més ‘Gabinetes de Comunicacién’, y en
algunas empresas se contrata a asesores especialistas: “En la década de los noventa
asistimos a una generalizacion de los Gabinetes de Comunicacién —al igual que
proliferaron las empresas de comunicacidén y las asesorias de comunicacion-”
(Ramirez, 1995, citado en Garcia, 2011). Sin embargo, algunas de sus funciones
todavia no estaban bien definidas y dependian de dreas distintas como marketing o
recursos humanos (Garcia, 2011). Asi lo explica también Villafafie (2005) cuando
afirma: “Tradicionalmente la comunicacion de las empresas tenfa dos expresiones
hegemonicas, casi exclusivas: las relaciones informativas y la comunicacion de
marketing o de producto, cuya expresion mas genuina fue siempre la publicidad” (p.
102).

A partir del afio 2000, el ‘Gabinete de Prensa’ pasa a llamarse mas cominmente
Direccion de Comunicacién y sus funciones se amplian y se van aclarando. Su
dependencia de otros departamentos es menor y se ubica mds cerca de la Alta
Direccién (Garcia, 2011). Para Villafaiie (2005) “La comunicacién empresarial a
partir de ese momento no solo se dirige al producto sino (...) hacia las marcas y
hacia las compafifas propietarias de éstas (...), e inicia la etapa actual, la de la
gestion de los intangibles empresariales”. Igualmente, segun Enrique et al. (2008),
si bien en los primeros afios del siglo XXI la Direcciéon de Comunicacidn se encarga
de manejar la comunicacién y la imagen corporativa de las organizaciones, “hoy, la
concepcion del departamento se ha ampliado y se erige como el responsable de la
comunicacion y la gestion de los intangibles empresariales, 1o que implica, entre
otros, coordinar la reputacion, la marca, la identidad, la cultura y la imagen” (p.12).
Varios autores aportan definiciones de Comunicacion Corporativa y de Direccion de
Comunicacion que son utiles para entender de qué manera se han ido complejizando
en los dltimos anos, a medida que las necesidades de las empresas han exigido mas

precision para designar las diferentes interrelaciones que ellas implican, de qué



estdn encargadas y cudl es su verdadera funcion dentro de las organizaciones. Todas
ellas hacen referencia a un flujo de informacién que se da siempre entre la empresa,

la sociedad y las personas relacionadas con la empresa o stakeholders®.

EMPRESAS E
INSTITUCIONES

STAKEHOLDERS

SOCIEDAD

Figura 1: Ubicacién del DIRCOM en el flujo de informacién
Fuente: José Maria Aguilera, 2005

Una de las mds sencillas definiciones de comunicacion institucional la aporta

Losada Vazquez (1998):

El conjunto de interacciones en las que la organizacién, como ente colectivo —poseedor
de una personalidad diferenciada— se constituye en el sujeto reconocible de un proceso
de comunicacién social que se desarrolla tanto en el 4mbito interno como en el entorno
social. (Citado en Alvarez Nobel et al., 2015)

Martin Martin (1998), citado por Enrique et al. (2008), define el Departamento de

Comunicacién como:

Conjunto de profesionales que hacen de enlace entre la fuente u organizacioén y sus
diferentes publicos, a través de la gestion de su informacién interna y externa, para asi
conseguir una buena imagen ptblica de la misma. (p. 12)

Para Kreps (1995), un elemento importante es la coordinacién entre las necesidades

individuales y de la empresa, por lo que define comunicacion organizacional como:

El proceso por medio del cual los miembros recolectan informacién pertinente acerca de
su organizacion y los cambios que ocurren dentro de ella (...). La comunicacion ayuda a
los miembros a lograr las metas individuales y de organizacidn, al permitirles interpretar

* Término popularizado por Edward Freeman para referirse a todos aquellos que son afectados o pueden ser afectados
por las actividades de una empresa.



el cambio de la organizacién y finalmente coordinar el cumplimiento de sus necesidades
personales con el logro de sus responsabilidades evolutivas en la organizacién. (Citado
en Alvarez Nobel et al., 2015)

Van Riel (1997) considera ademds que esa coordinacién debe ser lo mas efectiva y

favorable a la organizacion posible, y define la comunicacion corporativa como:

Un instrumento de gestiéon por medio del cual toda forma de comunicacién interna y
externa conscientemente utilizada estd armonizada tan efectiva y eficazmente como sea
posible, para crear una base favorable para las relaciones con los publicos de los que la
instituciéon depende (Citado en Alvarez Nobel et. al., 2015).

Costa (1995), por su parte, sostiene que:

La comunicacién corporativa, ligada a la accién y a la conducta global de la
organizacion, serd el vehiculo y soporte de la calidad del servicio y ambos el vector de
la imagen corporativa. La comunicacidn corporativa es holistica e integradora, es decir
que en ella se coordinan, se integran y gestionan las distintas formas de comunicacién
como un todo orgdnico en el sentido corporativo (Citado en Alvarez Nobel et. al.,
2015).

Por tltimo, Masoni (2011) incluye en su definicién los objetivos y metas de la
organizacién en su conjunto, que deben estar alineados a las acciones de

comunicacion, que son transversales:

La comunicacion atraviesa transversalmente a las organizaciones, estd intimamente
vinculada a la calidad de sus pricticas y a la coherencia de éstas con los objetivos,
metas institucionales y voluntades de didlogo y participacién de sus miembros. Serd
necesario entonces detenerse a explorar los canales internos de circulacion de la
informacién y los mecanismos previstos para garantizar fluidez de informacién y
transparencia de las acciones encaradas y de mecanismos de participacion en la toma de
decisiones vinculadas a la vida de la organizacién (Citado en Alvarez Nobel et. al.,
2015).

En todas estas definiciones la comunicacion se entiende como una coordinacion
efectiva de actividades, concebidas para proyectar una buena imagen de la empresa
tanto interna como externamente. Almansa (2005) afadird que “la Direccion de
Comunicaciones es una direccidon central unica. Lleva a cabo una visiéon y una
responsabilidad de conjunto sobre las comunicaciones en y de la empresa,
coordinadas con la estrategia general y los objetivos del negocio” (p. 121). Esta
responsabilidad y alineacion de las comunicaciones con la estrategia y los objetivos

de la empresa es importante y conducird a que la Direcciéon de Comunicacion se



relacione mas directamente con la Alta Direccidn, pero a la vez aumentard sus
responsabilidades con respecto al entorno en el que actia. Como apunta Alvarez
Nobell (2011): “La funcién de la comunicacién debe aplicar, accionar y evaluar las
relaciones con los publicos de forma vinculada a la misién y los objetivos de la
organizacion, observando e interactuando, en todo momento, con los distintos
entornos existentes: econdmico, politico, cultural, social y medioambiental” (p. 22).
La idea, cada vez mds patente y clara, de que las empresas deben considerar en todo
momento el entorno social para gestionar su relacion con sus publicos internos y
externos, ha conducido a considerar el valor de sus recursos intangibles, es decir,
aquellos que no tienen propiedades fisicas o cuyas utilidades no pueden ser medidas
cuantitativamente (Villafafie, 2005), y que se identifican normalmente como marca,
reputacion corporativa, responsabilidad corporativa y gestion del conocimiento. La
comunicacion integral es, en este caso, la herramienta mds adecuada y actualmente
mads valorada para gestionar esos recursos. Como apuntan Enrique et al. (2008): “La
gestion de intangibles es globalmente considerada la principal tarea de las
direcciones de comunicacion, ya que entre sus diez funciones mas frecuentes figura
la gestion de cuatro de estos intangibles: imagen corporativa, reputacién, accion
social y marca” (p. 18). También para Villafane (2005), “la evaluacion y la gestion
de los intangibles empresariales (...) constituyen en la actualidad uno de los retos
mas atractivos del management empresarial en los paises desarrollados” (p. 101), y

anade:

Un 94% de los altos directivos empresariales — segtin Outlook, la revista corporativa de
la consultora Accenture — considera que una gestion exhaustiva de los intangibles
empresariales constituye una tarea importante de la alta direcciéon de una empresa y un
50% considera que dicha gestion de los intangibles debe ser una de las tres prioridades
de la gestién empresarial en la actualidad. (Villafaiie, 2005, p. 105)

En el Informe de Comunicacién en Cataluna 2013-2014 se hace referencia asi
mismo a la importancia que actualmente tienen las direcciones de comunicacion, en
cuanto estan encargadas de planificar la comunicacion en concordancia con los

objetivos empresariales y en coordinacion con los comités de direccion:

Des d’aquesta perspectiva, el nou director de comunicacid, I’anomenat dircom, és el
responsable d’establir les politiques i els objectius integrals de comunicacid, que, pel fet
d’estar alineades amb les politiques i els objectius corporatius, obliga que la funcié
formi part del comite de direccid i, d’aquesta manera, pugui vetllar per la coheréncia de



la totalitat dels missatges emesos des del conjunt de 1’organitzacid. (Sdez, Matilla,
Cuenca, 2015, p. 244)

De igual manera, luego de realizar una evaluacion del estado actual de las
organizaciones y su transformacion en los ultimos afios, este mismo informe
considera la importancia de la estrategia y la planificacion de la comunicaciéon como

una de las consecuencias mas relevantes para las empresas:

Sens dubte el més rellevant és la nova posicié de I’estrategia en el disseny de la
comunicacié corporativa. La multiplicacié dels canals i la dispersié dels emissors de
missatges corporatius reforcen la necessitat —ampliament reivindicada pels mateixos
professionals i les empreses del sector de la comunicacié corporativa— de refermar la
dimensi6 estratégica en els plans de comunicacid per assegurar una bona identificaci6
dels objectius, els grups d’interes i els missatges que es faran arribar per canals cada
vegada més segmentats i interactius. (Sdez, Matilla, Cuenca, 2015, p. 250)

Por todo ello, y considerando que para definir la Direccion de Comunicacién se
debe tener en cuenta todo lo expuesto hasta aqui, proponemos no perder de vista la
definicion de Dircom que aportan Enrique et al. (2008), y que sera la que usaremos

en adelante para esta investigacion:

El responsable de coordinar e integrar todas las herramientas y/o técnicas de
comunicaciéon y de gestionar los intangibles, mediante el seguimiento de un Plan
Estratégico de Comunicacion, disefiado conforme a las politicas empresariales e ideado
con el propdsito de afianzar la imagen global de la organizacién y de fortalecer su
reputacion; considerando las expectativas de los principales stakeholders. (p. 22)

Cabe senalar ademds que el desarrollo de la Comunicacion Integral y el aumento de
direcciones de comunicacidn en las empresas no ha seguido el mismo ritmo en
Latinoamérica (Chavero y Oller, 2015). Una de las razones principales tiene que ver
con la ausencia de programas de formacion especificos para el area, que aparecen
solamente a finales de la década de los noventa. Otra de las razones es que la
estructura empresarial tradicional todavia se mantiene en la mayoria de compaifiias
de gran envergadura, a pesar de que algunas de ellas empiezan a integrar en su
estructura departamentos de comunicacion (Barredo et. al, 2015). En Ecuador, las
empresas de mayor tamafo tienden a contratar servicios de Marketing y Publicidad
o de Relaciones Publicas para gestionar su comunicacion, y pocas veces cuentan con
un Plan Estratégico de Comunicacidn, en especial relacionado con la gestion de

intangibles (Alvarez Nobell et al., 2015). Si bien se entiende la importancia de
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gestionar la Comunicacién, en Ecuador la transiciéon ha empezado recientemente, y
muchas de las empresas que quieren incluirla a penas habian consolidado una
estructura sélida en periodos anteriores. Consecuentemente, en provincias pequefias
o alejadas de las ciudades mas grandes (Quito y Guayaquil), la gestion de la
comunicacion empresarial esta todavia menos desarrollada. Como advierte Nobell
(2005) “En las ciudades medianas y pequefias, ain se observa un manejo empirico
de la comunicacién que llega a ser hasta cierto punto confuso y disfuncional ya que
se opera en forma aislada y sin una clara identificacion de roles” (p. 36). No
obstante, esta realidad se debe también a las condiciones especificas de cada

empresa, como advierten Enrique et al. (2008):

Por supuesto que cada compaiiia es un caso unico. El tamafio de la misma, su sector de
negocio, su dimension, su lugar de ubicacién y su estilo de direccidn, entre otros, son
los factores que determinan la estructura organizativa de la Direccién de Comunicacién
(p.22)

2.2. Criterios para la elaboracion de un Plan de Comunicacién empresarial.

La definicion de Director de Comunicaciéon o Dircom de Enrique et al. (2008)
considera el seguimiento de un Plan Estratégico de Comunicacion como la forma
adecuada para gestionar la comunicacion y los recursos intangibles de una empresa.
Es, por lo tanto, necesario definirlo y establecer, de acuerdo con los objetivos de
esta investigacion, qué criterios deben tomarse en cuenta para su elaboracion, y de
qué forma y en qué medida son utiles para mejorar la gestion de una empresa
privada. Es necesario ademds tener en cuenta que en este caso particular se pretende
estudiar la gestion de la comunicacién de un Medio de Comunicacién Masiva, de
manera que no se debe confundir el manejo de la comunicacion empresarial con
aquella que el medio ofrece a su publico objetivo. Sin embargo, resulta interesante
observar de qué manera un Plan de Comunicacién empresarial puede modificar la
actividad y los mensajes emitidos por un Medio de Comunicacion, en cuanto las
estrategias concebidas para la comunicacion pueden y deben estar alineadas a las
politicas empresariales, y por lo tanto, en este caso, a la linea editorial del medio.

En general, la planificacion de la comunicacion ha llegado a su etapa de desarrollo
actual a partir del modelo martsoniano de 1963 denominado RACE (IACE, en
espafiol), que contempla cuatro fases bdsicas para su gestion: Investigacion, Accion,
Comunicacién y Evaluacion (Nobell, 2015). Esta propuesta, que proviene de las

Relaciones Publicas, se ha ido ampliando, matizando y modificando en todo
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momento, pero con especial intensidad en los tultimos quince afios, en que el
desarrollo de tecnologias de la informacién y comunicacion y la abundancia de
bienes de consumo similares ha provocado una gran dificultad para alcanzar
diferenciacion (Villafafie, 2005). Actualmente, la planificacién de la comunicacién
no solo considera el producto, que muchas veces puede ser ofrecido en iguales
condiciones por varias empresas, sino que centra su atenciéon en la marca, la
reputacion o la identidad corporativa, mas dificiles de imitar, y que son gestionadas
a menudo a través de Internet, mediante redes sociales y otras herramientas. El valor
de estos intangibles con relacion a los tangibles empresariales ha pasado de un 30-
70% a un 70-30% (Villafaiie, 2005), obligando a los profesionales de la
comunicacion a encontrar formas cada vez mads efectivas para su gestion, y por lo
tanto a afinar el modelo RACE y a afiadir nuevas etapas o fases y promover un
control continuado de su aplicaciéon. Para Nobell (2015), la planificacion sera
esencialmente:
Un escenario tedrico-descriptivo que relata todo aquello que hay que hacer en la
organizaciéon y con qué se cuenta para ello. Incluye metas y objetivos, modos o
estrategias para conseguir lo que se pretende, tdcticas, acciones y herramientas que
soporten intenciones y mensajes, etc. Es un escenario que pretende proponer
objetivamente un guién y un directorio de pautas a seguir (p. 31).
Esta definicion corresponde a la segunda fase propuesta por Martson, Accion,
también llamada Planificacion, y es el resultado de una evaluacion previa que se
considera de vital importancia para la gestion de la comunicaciéon empresarial: la
Investigacion. Como explica Nobell (2015), los estudios previos son una pieza
imprescindible del Plan Estratégico de Comunicacién, que debe basarse en la
informacion proporcionada por ellos, pues “sin esta descripcion de campo, siempre
se estard a expensas de la casualidad, la intuicién y el optimismo subjetivo y
desmesurado” (Nobell, 2015, p. 48). Le sigue, también de acuerdo a Martson, la
etapa de Comunicacion, en la que se ejecutan las acciones de manera ordenada,
siguiendo un proyecto establecido previamente y calculando los costos que
conllevaré su aplicacion, ademéds de elaborar un calendario tactico (Nobell, 2015).
Esta tercera fase se corresponde con la definiciéon de Plan de Comunicacion que

aporta Potter (2009):

Un Plan de Comunicacién es un documento escrito en el que se explican las actividades
de comunicacion con el fin dltimo de alcanzar las metas de la organizacion, el marco de
tiempo en que se llevardn a cabo y el presupuesto necesario para ello. Es una
combinacién de objetivos de comunicacién, misién y estrategias de la organizacion.
(Citado en Enrique et al., 2008)
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Por ultimo, la etapa de Evaluacion es aquella en la que se tratan de cuantificar los
resultados obtenidos luego de la aplicacion de las estrategias de comunicacion, con
el objeto de obtener retroalimentacion y afinar nuevas acciones en el futuro. El
modelo de Martson es util para describir las fases que deben seguirse para
desarrollar un Plan Estratégico de Comunicacidn, pero resulta demasiado general
para describir la complejidad que este proceso ha adquirido en la actualidad. El
Director de Comunicacién, actualmente, debe ser capaz de articular una
comunicacion fluida tanto dentro como fuera de la organizacion, pero también de
mantenerla y propiciar una cultura organizacional que genere valor constantemente.

El Director de Comunicacién es responsable de:

Centrar la comunicaciéon de la marca en su expresion social, cultural y sentimental.
Comunicacion del producto en su expresion de la realidad fisica y de sus ventajas, y la
identidad corporativa a través de cdigos permanentes de identidad. Todo este proceso
en una direccién clara hacia el interior de la empresa o comunicacién interna y hacia el
exterior o entorno social a través de los consumidores y otros tipos de ptblicos (Enrique
et al., 2008).

Por lo tanto, no sélo se espera que el Director de Comunicacion disefie y ejecute un
Plan Estratégico de acuerdo a las politicas empresariales, buscando comunicar su
servicio o producto en base a una investigacion previa y a unos objetivos definidos,
sino también que promueva una cultura empresarial propicia y coherente, gestione
las relaciones con el publico, los trabajadores y principales stakeholders, sepa
comunicar profesionalmente a través de soportes tradicionales y nuevas tecnologias,
mantenga una buena relacién con los medios de comunicacion y proyecte al exterior
la imagen mds adecuada para el éxito de las empresas (Enrique et al., 2008). Estas
exigencias han conducido a que el perfil de un comunicador organizacional deba ser
necesariamente multidisciplinario y versatil, pues necesita comprender el
funcionamiento de diversas dreas (Comunicacion, Marketing, Relaciones Publicas,
Administraciéon, Recursos Humanos, produccién de impresos y audiovisual, etc.)
para poder integrarlas y alinearlas con los objetivos empresariales. Costa (2004), al
considerar el perfil que debe tener el director de comunicacion, razona que su
formacion debe ser generalista, pero reconoce que el especialista o profesional de

una sola rama es también necesario:

Un generalista polivalente se opone al siper especialista. El primero es holistico, ve el
todo y las partes, y es un estratega. El segundo es fragmentario, univalente, ve sélo la
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parte -la suya- y es un técnico. Ambos son necesarios y, por €so mismo,
complementarios”. (Citado en Enrique et al., 2008)

Por otra parte, si la investigacion es imprescindible para determinar los objetivos de
comunicaciéon y llevar adelante un Plan Estratégico, hoy este debe ademds
articularse con la estrategia global de la empresa y monitorear constantemente su
aplicacion a diferentes niveles. Es decir, no solamente es necesario llevar adelante
una campafia de comunicacion hacia el exterior, basada en necesidades ocasionales
que se deducen de una investigacidon previa, sino promover internamente una
articulacién constante de acciones que lleven a la organizacién a cumplir con su
mision, de manera que la estrategia empresarial y de comunicacion sean siempre
coherentes y vayan por el mismo camino. Los encargados de ese monitoreo

constante son también los responsables del drea de Comunicacion:

Los representantes del drea deben participar de forma activa en el disefio de la estrategia
global de la organizacién aportando informacion titil, fidedigna, obtenida del monitoreo
permanente del entorno y del didlogo constante con los grupos de interés de la entidad.
Se resalta que una de las condiciones necesarias para que la comunicacién tenga un
caricter estratégico consiste en que los objetivos y las acciones del drea, la funcién o el
programa, apoyen el cumplimiento de la misién y de los fines de la entidad y sus
dependencias, pues no es légico que la organizacién marche por un rumbo y la
comunicacién lo haga por otro distinto (Costa, 2003, citado en Preciado-Hoyos y
Guzmén Ramirez, 2012, p. 135).

Para esta investigacion seguiremos las indicaciones que Enrique el al. (2008)
proponen al momento de elaborar un Plan Estratégico de Comunicacion, pues
consideramos que proveen un registro completo de las fases que este proceso
supone, aportando diversas perspectivas tedricas y practicas que, mas que a un
proceso rigido, dan lugar a una serie de criterios que deben tomarse en cuenta para
elaborarlo, teniendo presente siempre que cada empresa actia de acuerdo a sus
necesidades y objetivos concretos. En el caso particular de Medios de
Comunicacién, en los cuales esta investigacion estd enfocada, la comunicacién
empresarial adquiere una importancia y responsabilidad mucho mayor al de otras
empresas, pues la materia prima con la que se trabaja es la informacion y la
comunicacion social y, en el contexto particular de cambios y reformas propuestas
por el Gobierno ecuatoriano, seria deseable que dicha comunicacién responda no
s6lo a las necesidades de la empresa, sino también a las necesidades de la
colectividad y a los lineamientos propuestos en el Plan Nacional del Buen Vivir

2013-2017. M4s adelante se evaluara si los guiones propuestos por los organismos
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de control de la comunicacion recientemente creados se ajustan a la teoria en tres
casos concretos, relacionando las etapas que describimos a continuacién con

aquellas consideradas para la gestion de la comunicacion en los casos mencionados.

El Plan Estratégico de Comunicacion segin Enrique, Madroiiero, Morales y

Soler (2008):

1. Determinacion de los objetivos

El primer criterio que debe ser observado es la determinacion de los objetivos de
comunicacion, los cuales nacen de una informacién especifica tomada de
investigaciones y estudios previos, que se veran mas adelante. Estos objetivos deben
ser muy especificos y determinados y cumplir siempre con tres caracteristicas
esenciales: deben ser cuantificables, pues esto permitird una gestion eficaz;
pactados, pues todas las areas que estaran implicadas en su consecucion deben
conocerlo y estar de acuerdo; y realistas, para que puedan asumirse y no sobrepasen
las propias capacidades de la empresa.

Es importante ademds distinguir un objetivo de comunicacién de otros que son
frecuentes también dentro de las organizaciones como: objetivos de empresa,
relacionados con la administraciéon del negocio; objetivos de marketing,
relacionados con acciones de venta y optimizacion de ingresos; objetivos
econdmicos, relacionados con el area financiera. Los objetivos que contempla el
Plan de Comunicacion responden generalmente a necesidades que tienen que ver
con cambios de actitud, percepcidn, confianza o reconocimiento por parte de la
sociedad, las instituciones afines y los principales stakeholders, e implican una

accion coordinada entre varios departamentos.

2. Recogida de datos y antecedentes

El segundo criterio que proponen Enrique et al. (2008) es un estudio exhaustivo de
los antecedentes relacionados con comunicacién y las acciones que se han
desarrollado previamente en la empresa. Debe conocerse muy bien qué estrategias
se han utilizado y, de ser posible, también qué resultados se han obtenido, qué
soportes y materiales se han utilizado, qué objetivos de comunicacion y de
marketing se han manejado hasta el momento. También deben conocerse las
estrategias que se han llevado a cabo, el nivel de posicionamiento de la marca en el

mercado a través del tiempo, la relacion con los medios y la inversion realizada. De
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ser posible, debe contarse también con un archivo de todas las comunicaciones de
prensa, television, radio, web, material impreso y demds soportes que se hayan
realizado hasta el momento, organizadas en una base de datos. Adicionalmente,
deben conocerse las acciones de comunicacién y promocion de la competencia

principal y los informes de la tltima auditoria realizada, si la hubiera.

3. Informacion del mercado (Benchmarking)

El tercer punto que debe observarse para la elaboracién de un Plan de Comunicacion
es la informacidn del mercado al cual estamos dirigidos, que se obtiene primero de
la informacion interna de la empresa y después a través de herramientas de
investigaciéon de mercado. La informaciéon mas importante con la que contamos
normalmente son los datos del consumidor (edad, clase social, sexo, habitos,
actitudes, etc); los datos del mercado al que nos dirigimos (tendencias,
participacién, segmentacion, tamafio, evolucién, etc.) y las caracteristicas de
distribucion de nuestros productos (politicas, cobertura, canales, precio, equipos,
etc.). También es importante contar con informacion sobre nuestra competencia mds
importante, sus productos, participacion, distribucion, innovaciones, etc, e inclusive
realizar un seguimiento o benchmarking, para entender de mejor manera la forma en
la que actuan nuestros principales competidores. En cuanto a las herramientas para
investigacion de mercado, Enrique et al. (2008) enumeran las siguientes:

Analisis PEST: Analiza fenémenos del entorno, politicos, sociales, econémicos o
tecnoldgicos que pueden influir en la organizacién y se basa en la experiencia
acumulada.

Analisis de grupos estratégicos: Estudios de casos que valoran las causas y los
efectos de un suceso determinado en organizaciones similares a la nuestra.

Matrices estratégicas: Explora el posicionamiento de la empresa en relacion a la
competencia a través de una matriz que relaciona datos internos con externos.
Matriz crecimiento-participacion: Relaciona la tasa de crecimiento del mercado
con la participaciéon de la empresa en relacion a la competencia, y las posibles
acciones para aumentar dicha cuota o disminuir la de la competencia.

Cinco fuerzas de Porter: Analiza nuevos competidores potenciales en el segmento
de mercado; cantidad de competencia y rivalidad en el mercado; organizaciéon y
precios de los proveedores; capacidad de negociacion con los compradores y el

posible ingreso de sustitutos o competidores mas avanzados.
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Analisis FODA: Evalua las fortalezas y debilidades de la empresa en relacion a las
oportunidades y amenazas del entorno para analizar estrategias de mercado que se

pueden aprovechar y cudles se deberian evitar.

4. Vision, Mision y Cultura de empresa

El cuarto criterio a tener en cuenta es observar la misién, vision y cultura
empresariales, de las cuales se derivan la mayoria, sino todas, las estrategias de
comunicacion que se desarrollaran en el futuro. Estas tres directrices son la base de
las empresas y determinan en gran medida la imagen que ellas quieren proyectar.
Vision: Se trata de una frase que resume el ideal de la empresa y esta destinada a
motivar a quienes forman parte de ella. La visiéon debe ser conocida por todos los
trabajadores y sélo tiene sentido si se cree en ella, pues de alli nace la misién, mds
concreta, que se planteard como directriz de todas las acciones a realizarse en el
futuro. Es importante que la visién esté incorporada en la cultura empresarial; es
decir, que las personas la conozcan y la puedan tener presente en todo momento.
Misién: Se deduce o extrae de la visién empresarial, que estd a menudo planteada a
largo plazo, y es la guia que facilitard la toma de decisiones. La misién empresarial
tiene que ver con su historia, las preferencias actuales de los propietarios, el entorno
en el que se encuentra y los recursos con los que cuenta. También debe ser conocida
por todos y debe expresar la razon de ser de la organizacion, a quién estd dirigida y
cudles son sus valores mds importantes.

Cultura: Se define como un conjunto de creencias y valores compartidos por toda
la organizacién que definen su personalidad, estilo, filosofia y forma de ser. Las
creencias son racionales y son reconocidas por todos los integrantes de la
organizacion, mientras que los valores son mas de tipo emocional. La cultura
empresarial se manifiesta en todas sus actividades y relaciones hacia el interior y
hacia el exterior y es determinante al momento de gestionar la imagen y la

reputacion corporativa.

5. ¢De quién dependemos?

Se debe observar asi mismo si las acciones de comunicacion dependen en cada caso
de otros departamentos, en especial y mdas comunmente del departamento de
Marketing. De ser ese el caso, las acciones de comunicacion deben seguir las pautas
del plan desarrollado por este departamento, de manera que respondan a las

necesidades de la empresa. En el caso de que la comunicacién dependa de la
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Direcciéon General o de Presidencia, igualmente, no debe dejar de coordinarse las
acciones con el departamento de Marketing y actuarse en consecuencia. Es
importante que las acciones de comunicacion nunca pierdan de vista las necesidades

y los objetivos de la organizacion en su conjunto.

6. Mapa de publicos e identificaciéon de publicos

El Plan de Comunicacion debe considerar también el publico al que esta dirigida la
organizacion y saber de qué forma estd delimitado. Se debe poner atencion a los
publicos internos: accionistas, direccion, personal, empresas filiales, etc.; a los
publicos externos o entorno social: poderes publicos, administraciones, organismos
oficiales, asociaciones, medios de comunicacion, bancos, universidades, etc.; y al
mercado: clientes, distribuidores, prescriptores, colaboradores, consumidores, etc.
La identificacion de los publicos a los que esta dirigida la empresa es esencial para
desarrollar el Plan de Comunicacidn, y puede responder a varios criterios de
segmentacion del mercado: geogréfico, socioeconémico, demogréfico, psicografico,
entre muchos otros. A menudo la identificaciéon del publico objetivo responde a
actitudes especificas de su comportamiento (perfil consumidor) que pueden ser

aprovechadas por la empresa para posicionar su producto.

7. Imagen y posicionamiento

Otro criterio importante considerado por Enrique et al. (2008) es la imagen que la
organizacion proyecta y su posicionamiento en el mercado. Se debe contar, de ser
posible, con un ‘estudio de imagen’. La imagen es la forma en la que nuestros
consumidores nos ven, qué piensan de nosotros y de nuestros productos. Esta
compuesta por muchos factores relacionados con comunicacién, calidad,
innovacion, servicio, disefio, etc., y se debe conocer en el caso de querer mejorarla o
cambiarla mediante el Plan de Comunicacién. La imagen permite que la empresa
pueda posicionarse en el mercado, estableciendo el valor racional y emocional que

nuestra marca tiene para el publico en general.

8. Politicas y estrategia de comunicacién
Dentro de los criterios considerados para la elaboracion del Plan de Comunicacion,
las politicas y estrategias son consideradas de vital importancia. La estrategia se

define como “la formulacion de un mensaje que comunica al mercado objetivo los
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beneficios de un producto o servicio, o las caracteristicas de estos que permitan la
solucién de un problema al consumidor” (Shultz, 1983, citado en Enrique et al.,
2008). Se trata de la idea a seguir para alcanzar los objetivos empresariales, pero es
necesario diferenciar entre una estrategia empresarial y una estrategia de
comunicacion. Las estrategias empresariales son mds amplias y generalmente se
plantean en términos numéricos, mientras que las estrategias de comunicacion estan
a menudo subordinadas a la estrategia empresarial y se articulan con otras para
alcanzar los objetivos. En el Informe de Comunicacion de Catalufia 2013-2014 se

define de la siguiente manera:

L’estrategia s’entén com un conjunt de decisions que requereixen una notable
maduresa intel-lectual i es caracteritzen per guiar la major part de les accions
subsegiients, no ser facils de canviar una vegada instituides 1 garantir
I’assoliment de les fites establertes de 1’organitzaci. (Coyne, Subramaniam,
1996, citado en Saez, Matilla y Cuenca, 2015, p. 252)

Existen diversas maneras de elaborar una estrategia de comunicacién, pero el
procedimiento mds general se resume en cinco pasos basicos que deben tomarse en

cuenta constantemente, segun enlistan Enrique et al. (2008):

* Definir la audiencia, conociendo sus caracteristicas mds importantes (publico
objetivo).

* Establecer el posicionamiento y la personalidad de la marca (imagen).

* Determinar los beneficios mds importantes del producto o servicio que se
quiere comunicar.

* Analizar las capacidades con las que se cuenta para llevarlo a cabo.

* Revisar si estos elementos se ajustan a los objetivos planteados. (p. 99)

Cabe senalar ademds que en la actualidad las estrategias de comunicacion siguen un
proceso creativo que busca propuestas mds intelectuales, indirectas o retdricas para
llegar a los diferentes publicos y alcanzar los objetivos de comunicaciéon mediante la
persuasion. Este tipo de estrategias busca a menudo generar mensajes incompletos,
que deben ser completados o interpretados por el consumidor. A esto se suma la
abundancia de recursos tecnolégicos con que se cuenta y una variedad de soportes
cada vez mayor. Sin embargo, esto no ha desplazado hasta hoy a otras formas mds

tradicionales de desarrollar estrategias.
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Para entender mas profundamente qué aspectos deben considerar las diferentes
estrategias de comunicacion empresariales es necesario aclarar algunos conceptos
relacionados con las organizaciones y sus necesidades de comunicacion, expuestas a

continuacion.

Identidad corporativa: Se entiende como la personalidad de la empresa, las
caracteristicas particulares que conforman su realidad objetiva y que son
susceptibles de cambio y mejora. Debido a que la identidad corporativa es un valor
variable, algunas tienen una identidad mas fuerte, reconocible y de prestigio
mientras que otras son ambiguas o mds débiles y desconocidas. La identidad puede
ser fuente de éxitos o la causa de poco desarrollo. A menudo se relaciona la
identidad corporativa con la identidad visual, pues a través de ésta nuestra
organizacion se vuelve reconocible. La identidad visual es el conjunto de c6digos
permanentes que definen a la organizacién haciéndola unica e irrepetible, y por lo
tanto deben tenerse en cuenta en todo momento.

Comunicacion de marca: Consiste en el discurso que la organizacion emite sobre
si misma y, sobre todo, la forma en que la sociedad la reconoce. La comunicacién
de la marca facilita la venta y el posicionamiento del producto o servicio, y da lugar
al conjunto o red de valores racionales y emocionales que serdn asociados con la
organizacion.

Comunicacion de producto: El producto también estd asociado a un conjunto de
valores racionales y emocionales que el consumidor quiere obtener al adquirirlo. No
solamente se identifica, como la marca, sino que es la expresion material y objetiva
de los beneficios que ella aporta a la vida del consumidor. Por lo tanto, se debe
comunicar no s6lo la utilidad del producto o servicio, sino todos los beneficios
subjetivos asociados a su consumo: comodidad, status, independencia, libertad, etc.
Lacasa y Blay aconseja conocer muy bien al comprador, prescriptor o consumidor a
través de una investigacion previa para poder comunicar eficazmente un producto o
una marca.

Imagen Corporativa: La imagen que los consumidores o la sociedad en general
tiene de nuestra empresa es para ellos nuestra verdadera identidad. Por lo tanto, es
importante que sea distinguible y coherente. Se asocia con lo que somos, hacemos y
comunicamos, y es la caracteristica distintiva o el estilo de la organizacion. Dentro
de la gestion de la imagen corporativa han entrado a formar parte esencial la

reputacion y la Responsabilidad Social Corporativa. La primera tiene que ver con
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el juicio de valor asociado a la imagen corporativa, y por lo tanto debe gestionarse a
través del tiempo. Existen estudios sobre la reputacion corporativa que analizan la
calidad del producto, los resultados econdémicos de la empresa, la cultura
corporativa, la innovacion, las opiniones del sector y sobretodo de las
administraciones publicas, la dimension y presencia internacional de la empresa,
entre otras, dependiendo de las metodologias de estudio. La segunda tiene que ver
con las acciones realizadas por la empresa en beneficio del sector en el que opera.
En los ultimos afios, la RSC ha pasado de simplemente cumplir compromisos
legales, éticos y econdmicos a realizar acciones en favor del medioambiente, la
cultura, el desarrollo y el fomento de los derechos humanos, buenas condiciones y
beneficios para trabajadores, actividades sociales y culturales constantes que
redunden en beneficios para el entorno, y no solamente para la empresa. Esto ha
dado lugar a la idea de mantener la sostenibilidad de las empresas en el contexto
sociocultural en el que estan emplazadas, y constituye uno de los objetos de estudio
mas interesantes en la actualidad. Su evaluacién todavia genera debate en el dmbito
académico, puesto que los estudios de impacto social suponen diversas dificultades
de medicion. La RSC es considerada actualmente una gran fuente de valor

empresarial y estd relacionada directamente con la gestion de intangibles.

INFORMACION PARA EL DESARROLLO DE LA
ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Fuentes Fuentes
INTERNAS EXTElRNAS

Empleados (clima) Imagen — Posicionamiento.
Investigaciéon al consumidor.

Motivaciones, habitos, actitudes,

Volimenes de ventas
Clientes

Canales de distribucién
Métodos de venta
Facturacion

Evolucién de beneficios

estilos de vida.

Segmentacion y tipologia del
consumidor.

Benchmarking (competencia): Panel,
Omnibus, Estudios ad-hoc, Store
Check, Estudios del sector, Bases de
datos y otros.

Otros

Innovacién de producto

(Apple)
Concesionario/ Dafo
Distribucion (Honda) ESTRATEGIA Nuevo disefio (Nordic Mist)
Notoriedad Marca e Motivacion canst. (L. Calif)
(Benetton) ‘ Disefio de bajo coste (lkea)
Renovacién producto
(Cirque Soleil)
Otros ‘
Tacticas
ACCIONES

Implementacién

Esquema 1 Informacién para el desarrollo de la estrategia de comunicacién (Enrique et al., 2008)
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9. Formas y necesidades de comunicacion

El Plan de Comunicaciéon debe considerar asi mismo las formas de comunicacion
que la empresa manejara constantemente para lograr sus objetivos. Normalmente, se
consideran dos formas de comunicacion que estan muy relacionadas. Ambas pueden
afectarse entre si y su coordinacion y coherencia permiten una mejor gestion
empresarial, ademds de que facilitan la consolidacion de la imagen corporativa tanto
en el entorno social como a nivel interno. Se clasifican segin a quién estan dirigidas
y son las siguientes:

Comunicacion interna: Estd dirigida a todas las personas que integran la
organizaciéon y generalmente esti compuesta por comunicacién descendente (de
directivos hacia empleados), ascendente (de empleados hacia la Direccion) y
horizontal (entre departamentos del mismo orden jerdrquico). La comunicacion
interna debe facilitar un clima de confianza, conocer las necesidades de
comunicacion de sus empleados y directivos y facilitar la coordinacion y el trabajo
en equipo para alcanzar los fines globales de la organizacion. Para el Plan de
Comunicacion se deben evaluar las deficiencias de comunicacién dentro de la
empresa, analizar las expectativas del personal, reorientar, de ser el caso, la misién y
la cultura empresariales y encaminar a todos los esfuerzos hacia la ejecucion de las
estrategias y la consecuciéon de los objetivos. A menudo esto implica lograr
coherencia en la toma de decisiones en todos los niveles y para ello es esencial
gestionar correctamente el flujo de informacion al interior de las organizaciones.
Los medios mds comunes utilizados incluyen: tablén de anuncios, intranet,
multimedia, reuniones de formacién o capacitacion, entrevistas con el personal,
memorias anuales, revistas de empresa, correo directo, reuniones de trabajo,
manuales de procedimiento, entre otras.

Comunicacion externa: Estd dirigida a los consumidores actuales y potenciales del
producto o servicio ofrecido, pero también a todos aquellos que puedan influenciar
en el proceso de compra. Se denomina también comunicacién comercial y esta
encaminada a dar a conocer los servicios o productos, generando una buena imagen
para aumentar las ventas. La comunicacidon externa tiene una gran variedad de
medios y técnicas para su ejecucion y tradicionalmente se relaciona muy
estrechamente con marketing, publicidad, relaciones publicas, promocion,
colaboracién y con todo tipo de acciones destinadas a dar a conocer la empresa y sus
productos y servicios en el entorno social. Entran en ella también las ferias,

festivales y exposiciones en los que la organizacién participa, su relacién con los
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medios masivos de comunicacion, actividades tradicionales de publicidad y métodos
alternativos (BTL), etc. La tendencia de la comunicacion empresarial externa es
actualmente tecnoldgica, por lo que se considera una siguiente clasificacion,
relacionada con los medios tecnoldgicos actuales y con métodos interactivos.

Publicidad Interactiva y nuevas tecnologias: Se caracteriza por ser un espacio
multicanal en el que se opera muy cerca del consumidor. Es interactivo, de bajo
coste y aprovecha todos los tipos de medios tecnoldgicos disponibles para realizar
acciones de comunicacion. Aunque puede considerarse que su alcance es todavia
menor al de los medios masivos tradicionales, el internet y la hiperconectividad
actuales estan conduciendo a una comunicacion casi exclusivamente digital y muy
personalizada. Los beneficios que los constantes avances tecnoldgicos traen a la
comunicacion son ya aprovechados por las empresas y organizaciones, en especial

en la creacion y manejo de comunidades virtuales.

10. Presupuesto

Para elaborar el Plan de Comunicacién se debe tomar en cuenta asi mismo el
presupuesto con el que la organizacidon cuenta para llevarlo adelante. Dentro de la
planificacion deberd constar la cantidad global, o dividida por acciones de
comunicacion, que se destinard a comunicacion y de qué manera serd distribuida.
Para establecer cudl es el presupuesto destinado a la comunicacion se utilizan
igualmente estudios de mercado y a menudo indicadores de rating, segun los cuales
se destinard mas o menos presupuesto a los distintos soportes comunicacionales. Se
priorizan, generalmente, los de mayor alcance o aquellos que sean mas aptos para

captar al publico objetivo.

11. Estrategia de medios y Timing

El Plan de Comunicacion tiene que contemplar también una estrategia de medios,
que consiste en gestionar los diferentes canales de comunicacién a través de los que
se da a conocer la organizacién como prensa, television, radio, revistas, internet, etc.
Cada medio tiene sus propios tipos de publicos, canales, cobertura, rating, costos y
demas caracteristicas que se deben tomar en cuenta al momento de planificar la
comunicaciéon. Tanto los medios elegidos como los momentos en que serdn
utilizados deben estar claramente determinados y justificados en un calendario
creado para tal efecto. A menudo se realizan, ademas del contacto con medios y el

pautaje de diferentes comunicaciones, una serie de eventos o reuniones con clientes
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o con el publico objetivo, que también deben ser observados y planificados con
anticipacion. La estrategia de medios determinard en gran medida el éxito de las
estrategias comunicativas mas generales, que dependerdn del éxito de esta y de los
mensajes que se manejen al momento de su ejecucion. Por lo tanto, es importante
coordinar los mensajes y mantener un mismo discurso en todo momento, buscando

evitar la ambigiiedad o la vaguedad al momento de comunicar sobre la organizacion.

12. Realizacion de materiales y piezas

Por dltimo, el Plan de Comunicacién debe tener en cuenta las acciones especificas
mediante las que se llevaran adelante todas las estrategias y los mensajes que se
transmitiran hacia el interior y el exterior de la empresa. En esta etapa se concreta
todo el Plan de Comunicacion, y por lo tanto debe ser realizado con conciencia y
coherencia entre todas las acciones propuestas. Al presentar el Plan de
Comunicacion las piezas (spot de television, cufia radial, promociones, mailing,
publicidad por internet, etc.) deben ser presentadas, y de no haber sido realizadas
deberan describirse, de manera que se pueda tener una idea de lo que se presentara

al publico y a los medios.

13. Evaluacion y control (Auditoria)

El Plan de Comunicacidén debera tener en cuenta también, una vez realizado, una
evaluacion y control de los resultados obtenidos luego de su ejecucion. Existen
diferentes maneras para realizar esta evaluacién, a menudo denominada auditoria,
en la que se analizan los efectos producidos por las diferentes acciones de
comunicacion. Gracias a ella se puede conocer qué acciones han sido las mds
efectivas y cudles de ellas no deberfan repetirse. Se debe tener en cuenta desde el
inicio qué instrumentos de control se utilizaran, procurando que sean faciles de usar
y arrojen resultados fiables. A través de la auditoria del Plan de Comunicacién se
comprobara si los objetivos que se han planteado han sido alcanzados o no, y la
razén para ello. El resultado es una mejora paulatina en futuros Planes de
Comunicacion y la repeticion, en algunos casos, de las acciones mas efectivas.

A continuacion se incluye un esquema que permite visualizar el proceso de

planificaciéon de la comunicacidn y sus diferentes etapas.
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Fase Previa: gestion estratégica de la imagen corporativa

Definicién estrategia de imagen: analiza la imagen actual mediante auditoria de imagen

Configuracién personalidad corporativa: crear un Pattern Corporate o norma corporativa

mediante Programa de Intervenciéon Cultural, de Identidad Visual o Manual de Gestién
Comunicativa

Gestién de la Comunicacién: controla la imagen a través de la comunicacién mediante
Programa de Comunicaciéon Corporativa

Preparacion del plan de Comunicacidn

1. Recogida de datos.

Andlisis de la stuacién Estado de la imagen corporativa
‘ Resultados del Plan anterior

OPortunidades y problemas

Estrategia de imagen
Plan anual de Comunicacién

\
2. Determinacién de objetivos generales

_ | Posicionamiento y lineas argumentales

3. Definicién de objetivos operativos por publicos Elaboracién de estrategias y

programas por publicos

4. Programas de Comunicacién

4.1. Determinacién acciones/publicos

4.2 Jerarquizacién de actuaciones y publicos
4.3. Programacion, calendario y presupuesto
4.4. Elaboracién de materiales

5. Ejecucién, seguimiento y evaluacion

Esquema 2 Pasos para elaborar un Plan de Comunicacién
Fuente: Villafafie y Enrique et al. (2008)
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3. Reestructuracion de la Comunicacion en Ecuador: el objetivo cinco del Plan

Nacional para el Buen Vivir 2013-2017

Antes de evaluar si los criterios propuestos mas arriba se cumplen al momento de
gestionar la comunicacion de tres radios privadas provinciales ecuatorianas, €s
necesario entender el contexto de transformacion y democratizacion de la
comunicacion que actualmente se desarrolla en el Ecuador. A partir del afio 2008 se
han desarrollado por primera vez en el pais dos documentos relacionados con la
planificaciéon de Gobierno, en los que se establecen diferentes objetivos para
promover el cambio en base a metas claramente establecidas. Estos documentos
llevan el nombre de Plan Nacional Para el Buen Vivir (PNBV) y fueron redactados
por comisiones especiales, primero en 2007 y luego en 2013. En el mds reciente,
elaborado por la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (Senplades), se
establecen doce objetivos, cada uno con lineamientos especificos basados en un
diagnostico previo. Las transformaciones en la comunicacion estan relacionadas con
el objetivo numero cinco: “Construir espacios de encuentro comun y fortalecer la
identidad nacional, las identidades diversas, la plurinacionalidad y la
interculturalidad” (PNBV, 2013, p. 181). Este objetivo se remite a articulos
especificos de la Constitucion y se plantea en base a ellos, justificando sus motivos
en las necesidades extraidas del instrumento legal. Algunos de los que consideramos
mads importantes para entender el proceso de transformacion de la comunicacion en
relacién a la cultura se exponen a continuacion, con el objeto de entender qué

cambios quieren provocarse y de qué manera se pretende llegar a ello.

Dentro del objetivo cinco del Plan Nacional para el Buen Vivir se hace referencia al

establecimiento de derechos culturales y a una ‘vision contemporanea de la cultura’:

El mandato constituyente aborda la cultura en dos grandes campos: principios y
derechos culturales y el Sistema Nacional de Cultura, concebido para garantizar la
efectiva vigencia de los primeros (art. 377). Estos derechos acogen una visién
contempordnea de la cultura, entendida como un proceso social dindmico que estd en
permanente transformacién y genera nuevos contenidos, modifica y recrea el saber
acumulado por la sociedad. De esta manera, el ciudadano comtin, los pueblos y las
nacionalidades ancestrales, asi como los colectivos culturales contemporineos,
devienen sujetos de derechos culturales (PNBV, 2103, p.182).

Esta concepcion proviene del concepto de Sumak Kawsay, o Buen Vivir,

reconocido en la Constitucion ecuatoriana de 2008 y que da lugar al reconocimiento
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del pais como Estado Plurinacional. Para comprender sus bases y su definicion
usamos el concepto que aporta Floresmilo Simbafia, ex dirigente de la
Confederacion de Nacionalidades Indigenas del Ecuador (CONAIE): El Buen Vivir
se entiende como “la satisfaccion de las necesidades, la consecucidon de una calidad
de vida y muerte dignas (...), y el florecimiento saludable de todos, en paz y
armonia con la naturaleza, para la propagacion de las culturas humanas y de la
biodiversidad” (Ramirez, citado en Simbana, 2012). Para Simbana (2012), el Buen
Vivir no se debe entender como una ‘redistribucién de los beneficios del desarrollo’,
sino como una profunda reestructuracion y reorganizaciéon del modelo politico-
econdmico, que transforma desde su base a la sociedad y, sobre todo, al Estado. En
2007, esta concepciéon fue incorporada a la estructura normativa de la nueva
Constitucion del Ecuador, a través de la participacion de movimientos indigenas en
la Asamblea Nacional Constituyente. Sin embargo, hoy esos movimientos

mantienen una postura critica y enfrentada a las acciones del Gobierno.

No obstante, en el Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 el concepto de Sumak
Kawsay es la gufa para el proceso de cambio y transformacion, no necesariamente
econémica, sino basada en garantizar los derechos fundamentales de las personas’.
En cuanto a comunicacion y cultura, este Plan responde a una dificultad histérica
del pais y Latinoamérica por apropiarse de los flujos simbdlicos necesarios para dar
lugar a una sociedad democratica, pues sus sistemas medidticos han estado
enfrentados a una serie de problemas que impiden ese flujo o lo concentran en pocas

manos. Chavero y Oller (2015) citando a Becerra (2014), distinguen cinco de ellos:

1. Légica comercial como protagonista del funcionamiento de las industrias
culturales.

2. Ausencia de servicios ptiblicos no gubernamentales y uso de los medios de gestién
estatal como 6rganos propagadores del discurso gubernamental.

3. Procesos de concentracion de la propiedad del sistema de medios.

4. Centralizacién de la produccién de contenidos informativos y de entretenimientos
en los principales puntos urbanos de cada pais.

5. Sistemas poco regulados pero fuertemente controlados por la relaciéon que

113

mantuvieron con los gobiernos (Becerra, 2014: 63). En América Latina, “el
conflicto entre actores industriales y gobiernos expresa el quiebre de un modelo que
Fox y Waisbord describieron con una paradoja: “el modelo comercial del
audiovisual latinoamericano fue en muchos casos al mismo tiempo no regulado y

fuertemente controlado” (Ibid.: 69). (p. 45)

’Los debates sobre la concepcién del ‘Buen Vivir’ como concepto y sus propuestas como alternativa al desarrollo se
pueden revisar en: Acosta, Alberto; Martinez, Esperanza (2014). Desarrollo, Postcrecimiento y Buen Vivir: debates e
interrogantes. Quito: Abya-Yala.
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Los Medios de Comunicacién han mantenido un vinculo muy estrecho con grupos
financieros de poder, en el contexto de gobiernos autoritarios y democracias débiles
o en construccion, y no han existido politicas publicas que regulen el
funcionamiento de los sistemas medidticos (Checa-Godoy, 2012). Como
consecuencia, la comunicacion social ha respondido a los intereses particulares de
esos grupos financieros, se ha concentrado en las ciudades principales y ha
impedido el flujo de informacién y contenidos diversos y plurales. Como advierten
Mastrini y Becerra (2001) “Histéricamente, los Estados latinoamericanos han tenido
dificultad para poner en marcha politicas claras de medios”. En vista de ello, uno de
los principales desafios planteados por el Plan Nacional del Buen Vivir consiste en
“promover politicas que aseguren las condiciones de posibilidad para la expresion
igualitaria de la diversidad (arts. 16 y 17)” (PNBV, 2103, p.182), y considerando
que el espacio medidtico es uno de los lugares adecuados para promover ese

cambio, afnade:

El espacio puiblico —fisico, medidtico y simbdlico—, conformado con claros estimulos a
la participacion, la interlocucidn, la deliberacion, el respeto y la expresion diversa, es el
sitio en el que se puede construir una cultura de convivencia democratica, intercultural y
creativa entre sujetos libres que se reconocen y respetan reciprocamente como iguales
(art. 23). (PNBV, 2103, p.182)
Mas adelante, el documento hace referencia a una serie de razones por las que
histéricamente esos espacios han estado dominados por contenidos no integradores,
alejados de la realidad ecuatoriana, y hace énfasis en la necesidad de retomarlos y
usarlos como un espacio de accion estratégica para recuperar la soberania y

promover la circulacion de contenidos mas pertinentes, pues ese dominio impide

que las personas ejerzan sus derechos culturales:

La discriminacién en el espacio publico y el secuestro de los contenidos en los espacios
medidticos concentran los recursos publicos en manos privadas e impiden el ejercicio de
los derechos culturales, en tanto limitan el derecho de la poblacién a acceder a un
espacio de construccidn, material y simbdlico, para el reconocimiento y la (re)creacion
de sus identidades en interaccién igualitaria con otras identidades (PNBV, 2103, p.184).
Como apuntan también Chavero y Oller (2015), por medio de estas politicas
publicas se pretende “romper la tendencia generalizada al proceso de concentracion
de propiedad de los medios de comunicacion y situar al Estado y al ciudadano como
‘propietarios’ del proceso comunicativo” (pp. 73-74). Sin embargo, autores como

Alegria (2016) advierten que las politicas publicas en materia de Comunicacion

deben fomentar su ejercicio efectivo y garantizar el pluralismo de manera global,
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pero no “establecer una concepcion de servicio publico que asegure una especie de
derecho de prestacion que debe ser facilitado por cada medio de comunicacion” (p.
307). Al respecto, Martin Barbero considera que “uno de los desafios consiste en la
heterogeneidad, es decir, en encontrar (...) politicas publicas que planteen la
heterogeneidad de lo publico y, por tanto, que sean capaces de posibilitar la
presencia, la visibilidad de la diversidad social” (Martin Barbero, 2008). En ese

sentido, el planteamiento que hace Plan Nacional del Buen Vivir es el siguiente:

Una gestion publica fuerte, decidida y soberana sobre el espacio ptiblico meditico sera
de igual importancia que aquella que se aplique sobre el espacio fisico. Frente a la
desregulacion del espacio medidtico, que reproduce en el campo cultural la ideologia
econdémica neoliberal y posmoderna del laissez faire, es preciso generar una clara
politica de cuotas de pantalla, de distribucion de espacios medidticos y de exigencia de
programacion de contenidos diversos de América Latina y el mundo (PNBV, 2103,
p.188).
Para llevar adelante esa gestion, la nueva Ley Organica de Comunicacién, en su
articulo 71, la declara servicio publico y establece una redistribucion igualitaria de
las frecuencias del espectro radioeléctrico, fijandose a la vez una serie de objetivos
que apuntan a desconcentrar, descentralizar y democratizar paulatinamente la
comunicacion en el pais (Art. 106 de la LOC). Para Alegria (2016), sin embargo, “la
extension de la categoria de servicio publico a todos los medios de comunicacion
con la misma intensidad resulta, cuanto menos, sospechosa de ser un intento de
interferir en el desarrollo de la actividad de los medios de comunicacién privados”
(p- 302). El autor hace notar que la Ley Orgédnica de Comunicacion del Ecuador no
es clara al diferenciar qué deberes conlleva esta declaracion para medios publicos y
para medios privados. La tendencia europea, sefiala, es considerar como servicio
publico a los medios de comunicacion publicos, reguldndolos intensamente,
mientras que los medios privados tienen menos deberes, encaminados tinicamente a
garantizar el pluralismo informativo (Alegria, 2016). Otros autores son mds
optimistas y sefialan que, a pesar de las deficiencias, los esfuerzos realizados por el

gobierno ecuatoriano son igualmente importantes:

“Quizd uno de los mayores problemas del novedoso 4mbito regulatorio comunicacional
ecuatoriano es la presencia de lagunas y deficiencias, motivadas —desde nuestro punto
de vista— por la complejidad y la ambicion de las propuestas. Hay muchos aspectos “de
cardcter superficial (...) que esquivan una democratizacion real del paradigma
comunicacional del Ecuador. Pero resultan indudables los esfuerzos del gobierno de
este pais por promover una comunicacién no necesariamente ligada a las organizaciones
medidticas convencionales”. (Barredo, Pérez, Vivas, Ferndndez, 2014, p.112)
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Para entender la situacién desequilibrada de los medios de comunicacion publicos y
privados en Ecuador, resulta util una comparacion del nivel de participacion de

radios FM publicos, privados y comunitarios, como se observa en el cuadro

siguiente:
Emisoras | Numero de frecuencias | Porcentaje total de frecuencias
Privadas 769 83.,2%
Publicas 135 14.,6%
Comunitarias 20 2,1%
Total 924 100%

Tabla 1 Participacién de las concesiones de radio nacional (2013).
Fuente: Elaboracion propia a partir de Senatel-Conatel, 2013

De igual manera, en el diagnostico se hace referencia a la poca atencién que han
recibido en Ecuador las industrias culturales, actualmente en crecimiento. El 1,7%
del PIB proviene de estas industrias, de acuerdo con mediciones realizadas por
primera vez en el pais en 2012 (PNBV, 2103, p.187). La propuesta para articular y
dinamizar el sector es la creacion de un Sistema Nacional de Cultura, que debe
amparar los derechos culturales de la ciudadania y promete reactivar la produccion
cultural a nivel nacional. Sin embargo, para ello se requiere la creacion de una Ley
de Cultura, proyectada desde 2013 pero que solamente entrard a debate este afio, y
que todavia suscita muchas criticas. De igual manera, el proceso de redistribucion
de las frecuencias ha empezado solamente este afio, tres afios después de que la Ley
ha sido publicada. Para llevarlo adelante, y de acuerdo con lo establecido en el
articulo 110 de la LOC, se ha lanzado este afio el primer concurso publico para la
adjudicacion de frecuencias a nivel nacional, en el que intervienen dos organismos
recientemente creados: La Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones (ARCOTEL) y el Consejo de Regulacion de la Informacion y

la Comunicacién (CORDICOM).

Antes de analizar los documentos y estructuras que estos organismos proponen
actualmente para la gestion de los medios de comunicacién, y que son requisitos
indispensables para el concurso publico, conviene trasladar aqui el lineamiento
cinco que establece el quinto objetivo del Plan Nacional del Buen Vivir, en el que se
resumen las motivaciones y también las principales transformaciones en materia de
comunicacion que se promueven a través suyo. Estos lineamientos son, en principio,

los que guian la creacién de los reglamentos y exigencias de los organismos
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creados, y por lo tanto los que deben observarse al momento de gestionar los

Medios de Comunicacién tanto publicos como privados y comunitarios del Ecuador.

Lineamiento 5.5 del quinto objetivo del Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017

Garantizar a la poblacion el ejercicio del derecho a la comunicacion libre,
intercultural, incluyente, responsable, diversa y participativa

a. Fortalecer los mecanismos de asignacion democratica, transparente y equitativa de
las frecuencias del espectro radioeléctrico.

b. Regular las cuotas de pantalla para promover la produccion independiente y los con-
tenidos diversos de calidad en la television nacional y local.

c. Promover esfuerzos interinstitucionales para la produccion y la oferta de contenidos
educativos con pertinencia cultural, en el marco de la corresponsabilidad educativa
de los medios de comunicacidn publicos y privados.

d. Promover la regulacion de la programacion de los medios de comunicacion, desde
un enfoque de derechos humanos y de la naturaleza.

e. Fortalecer los medios de comunicacion publicos y promover su articulacion con los
medios publicos regionales (ALBA, Unasur y Celac).

f. Generar incentivos para los circuitos de transmision de contenidos culturales y para
los medios de comunicacién alternativos y locales.

g. Establecer mecanismos que incentiven el uso de las TIC para el fomento de la
participacion ciudadana, la interculturalidad, la valoracion de nuestra diversidad y el
fortalecimiento de la identidad plurinacional y del tejido social.

h. Generar capacidades y facilitar el acceso a los medios de difusion a la produccion
artistica y cultural.

1. Estimular la produccion nacional independiente en espafiol y en lenguas ancestrales,
en el marco de la transicion a la television digital y el desarrollo de las nuevas
tecnologias de la informacion.

J- Incentivar la difusién de contenidos comunicacionales educativos que erradiquen
estereotipos que atentan contra la diversidad €tnica, intercultural y sexo-genérica.

k. Incentivar el uso de las lenguas ancestrales en la esfera medidtica (radio, television,
cine, prensa escrita, Internet, redes socia- les, etc.).

1. Incentivar contenidos comunicacionales que fortalezcan la identidad plurinacional,
las identidades diversas y la memoria colectiva.

m. Incentivar el aprendizaje de lenguas ancestrales entre los funcionarios publicos y
privados hispanohablantes.

n. Impulsar acciones afirmativas para fortalecer la participacion de los actores
histérica- mente excluidos de los espacios medidticos y de circulaciéon de
contenidos.
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0. Incentivar la producciéon y la oferta de contenidos educativos con pertinencia
cultural, en el marco de la corresponsabilidad educativa de los medios de
comunicacion publicos, privados y comunitarios.

p- Impulsar organizaciones de veeduria social y ciudadana a los medios de
comunicacion, con autonomia frente al Estado y a intereses privados.

Tabla 2 Lineamiento 5.5 del quinto objetivo del Plan Nacional para el Buen Vivir 2013-2017
Fuente: Plan Nacional para el Buen Vivir, Senplades (2013)

Todos estas directrices hacen necesaria una gestion publica de los Medios Masivos
que sea efectiva y, sobre todo, que sea capaz de incorporar en la comunicacion
publica, privada y comunitaria del Ecuador todas las caracteristicas deseadas,
promoviendo la transformacion paulatina del ejercicio periodistico y de los medios
de comunicacion para garantizar los derechos planteados por la Constitucion y el
PNBV. Esta no es una tarea sencilla, considerando la dificultad histérica por
desconcentrar y democratizar el manejo de los Medios Masivos en América Latina y

Ecuador. Como afirman Chavero y Oller (2015):

Autores como Marques de Melo defienden la tesis de la sociedad de la informacion
entendida como una préctica para alcanzar la sociedad del conocimiento, en la que se
defiende que no basta con una dotacién de equipamientos técnicos, sino que se hace
necesario poner en marcha procesos cognitivos que lleguen a toda la poblacién y que
permitan la construccién de una nueva sociedad entre todos los ciudadanos, poniendo
fin a los procesos autoritarios en América Latina (p. 106).

En ese sentido, otros autores también hacen hincapi€ en que la intervencion de la
administracion publica es necesaria, considerando que el espectro radioeléctrico es
un espacio publico y estd sujeto a concesion administrativa. Sefialan, ademas, que la
actividad de los Medios Masivos en Ecuador no ha logrado garantizar el derecho

fundamental a la comunicacion y a la libre expresion, y que la informaciéon debe

producirse en favor de todos:

La intervencién de la Administracion resulta necesaria, primero, porque la actividad
informativa es un servicio piblico, desde el momento que, por aplicacién del principio
de territorialidad, el uso del espacio radioeléctrico estd sometido a concesidn
administrativa; y, segundo, porque los profesionales de la comunicacién vy,
fundamentalmente, los medios, no han sabido ejercer su actividad de acuerdo a los
valores juridicos y éticos que protegen el ejercicio de este derecho fundamental. Pero la
informacién, como fenémeno natural y como institucidn juridica, es algo que tan sélo
tiene sentido si se produce propter omnes, para todos, a disposicién de todos, en favor
de todos y a la vista de todos. (Pérez y Barredo, 2015)
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3.1. Guiones propuestos para la gestion de los Medios de Comunicacion

masiva.

Las instituciones encargadas de todo lo relacionado con el concurso publico para la
redistribucion de frecuencias del espectro radioeléctrico son el Consejo de
Regulacion y Desarrollo de la Informacion (CORDICOM) y la Agencia de Control
y Regulacién de las Telecomunicaciones (ARCOTEL). La primera, encargada entre
otras cosas de regular los contenidos y franjas horarias, ha propuesto la estructura de
un ‘Proyecto Comunicacional’, en el que se debe incluir la programacion detallada
de los medios de comunicacién concursantes. En cuanto a la segunda, encargada de
distribuir y autorizar el funcionamiento de las frecuencias, ha propuesto la estructura
de un ‘Plan de Gestién’, que igualmente debera ser presentado por todos los medios
participantes como requisito para el concurso publico. El presente trabajo se ha
propuesto evaluar la idoneidad de estos documentos al momento de gestionar los
Medios Masivos de Comunicacion, en el marco de las transformaciones promovidas
por el gobierno a través del Plan Nacional para el Buen Vivir 2013-2017, tomando
como guia la estructura de un Plan Estratégico de Comunicacion empresarial. A
continuacion se presentan sus respectivas estructuras, para luego pasar al andlisis de
tres casos concretos de radios provinciales ecuatorianas que se han presentado a

concurso en abril de este afo.

Estructura del Proyecto comunicacional propuesto por el CORDICOM:

1. Nombre del medio

1.1.  Tipo de medio

1.2.  Datos de contacto del medio

2. Objetivos

2.1.  Objetivo general

2.2.  Objetivos especificos

3. Lugar de la instalacion

3.1.  De los estudios de transmision

3.2.  De los transmisores

4. Cobertura y publicos objetivo

4.1. Cobertura territorial

4.2. Publicos objetivo

5. Propuesta de programacion

5.1.  Rejilla de programacion

5.2.  Descripcion de contenidos de programas
6. Impacto social que proyecta generar
6.1.  Criterios de inclusion

6.1.1. Mecanismo de acceso de las personas con discapacidad a los contenidos
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comunicacionales.

6.1.2. Compromiso de incluir, a partir del segundo afno de adjudicada la concesion,
al menos un 50% de mujeres en la nomina de trabajadores permanentes del medio
de comunicacion.

6.1.3. Compromiso de incluir, a partir del segundo afno de adjudicada la concesion,
al menos un 10% de personas pertenecientes a pueblos y nacionalidades indigenas,
montubios y afroecuatorianos en la ndmina de trabajadores permanentes del medio
de comunicacion.

6.1.4. Compromiso de incluir, a partir del segundo afno de adjudicada la concesion,
a personas con discapacidad en la némina de trabajadores permanentes del medio de
comunicacién en un porcentaje superior al establecido en la ley orgédnica de
discapacidades.

6.2.  Criterios de impacto social

6.2.1. Contenidos informativos que desarrollen temas de equidad de género,
interculturalidad, diversidad, inclusidn, participacion y promocion de la cultura de
paz, donde se impulse los derechos y se genere protagonismo de los grupos de
atencion prioritaria y los titulares de derechos que se encuentren en situacion de
desigualdad.

6.2.2. Contenidos informativos, formativos, culturales, educativos y de
entretenimiento que no sean de produccién nacional o produccién nacional
independiente, que promuevan la eliminacion de estereotipos de género, etarios y
raciales.

6.2.3. Talento humano clasificado por sexo en la produccion y difusién de noticias
y compromiso de incluir el 50% de mujeres a partir del segundo afio.

6.2.4. Espacios de capacitacion y jornadas de profesionalizacion para sus editores y
editoras, periodistas, y demds trabajadores de la comunicacidn, sobre el tratamiento
informativo en temas de género, interculturalidad, diversidad e inclusién.

6.2.5. Espacios de educomunicacién a personas, comunidades, pueblos,
nacionalidades y colectivos para que puedan mejorar su calidad de vida y promover
la igualdad de oportunidades sociales y econdmicas

Estructura del Plan de Gestién propuesto por la ARCOTEL:

1. Informacion General
1.1. Mision
1.2.  Vision

1.3.  Estrategias

1.3.1. Estrategias de Mercado

1.3.2. Estrategias Tecnoldgicas

1.3.3. Estrategias de seguimiento

1.3.4. Estrategias de Control

1.3.5. Estrategias de Comunicacion Interna
1.3.6. Estrategias de Comunicacion Externa
2. Objetivos y Metas

2.1.  Objetivos

2.1.1. Objetivo General

2.2.  Objetivos Especificos

2.2.1. Objetivos de Corto Plazo

2.2.2. Objetivos de Mediano Plazo

2.2.3. Objetivos de Largo Plazo

2.3. Metas
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4.1.

4.1.1.
4.1.2.
4.13.

5.1.
5.2.
5.3.
54.

Puablico Objetivo

Plan General

Impacto social del proyecto
Impacto 1

Impacto 2

Impacto 3

FODA

Fortalezas (Internas)
Oportunidades (Externas)
Debilidades (Internas)
Amenazas (Externas)
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4. Metodologia

La metodologia empleada para el presente trabajo es cualitativa y pretende comprender
e interpretar la realidad. En el contexto de una fuerte reestructuracion del sector publico
ecuatoriano, la situacion de la comunicacion social y su ordenamiento y funcionamiento
a nivel nacional atraviesan una importante etapa de cambio y desarrollo. La
redistribucion de las frecuencias del espectro radioeléctrico en Ecuador hace necesaria
una gestion publica eficaz de los Medios de Comunicaciéon Masiva, pues pretende
incorporar en ellos una serie de principios basicos, provenientes de la Constitucion, que
garanticen los derechos de las personas e impulsen la creaciéon de una cultura
democrética, participativa y diversa.

Por ello, la presente investigacion se centra en los documentos propuestos por las
instituciones de control para gestionar los medios de comunicacion (Plan de Gestion y
Proyecto Comunicacional), buscando evaluar sus estructuras y enfocando la atencién en
la gestion de la comunicacion empresarial de tres radios ecuatorianas. Al tratarse de
radios privadas, su gestion responde a contextos e intereses distintos, de tipo comercial,
lo cual dificulta la reflexion y obliga a tener en cuenta en todo momento tanto el Plan
Nacional del Buen Vivir como la estructura de un Plan Estratégico de Comunicacion,
con el objeto de determinar si los documentos propuestos responden o no tanto a las
necesidades y los objetivos planteados en dicho Plan, como a las necesidades de la
empresa en particular.

Para evaluar los documentos mencionados se realiza un estudio de tres casos
particulares de radios privadas, usando técnicas de andlisis documental. La informacion
y los datos con los que se cuenta para el anélisis se han obtenido de tres fuentes
distintas: 1) los Planes de Gestion y Proyectos Comunicacionales elaborados por tres
radios provinciales ecuatorianas: Radio Novedades (Cotopaxi), Radio La Chola (Santa
Elena) y radio Turbo (Tungurahua); 2) el diagnéstico y los lineamientos planteados en
el objetivo cinco del Plan Nacional del Buen Vivir; y 3) los criterios considerados
necesarios para la elaboracion de un Plan Estratégico de Comunicacion empresarial.

En base a estos ultimos, se ha elaborado primero una matriz que permite ordenar,
clasificar y analizar la informacién de cada caso particular, teniendo en cuenta la
informaciéon sobre la empresa contenida en sus respectivos planes de gestion y
proyectos comunicacionales. A continuacién se ha construido una cuarta matriz que
permite relacionar las diferentes observaciones hechas para cada criterio en especifico,

y visualizar ordenadamente qué caracteristicas comunes y diferentes existen entre ellas.
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En base a los resultados que se obtengan para cada criterio considerado, por ultimo, se
realiza una valoracidn critica general de las fortalezas y deficiencias que se deducen de
su andlisis y comparacion, relaciondandolas a la vez con las exigencias que suponen los

lineamientos considerados en el objetivo cinco del Plan Nacional para el Buen Vivir.

37



5. Analisis de casos

Criterios para la elaboracion de un Plan de Comunicacion en radios privadas ecuatorianas

Criterios

Radio Novedades (Cotopaxi)

Analisis/Observaciones

Determinacion de los

Objetivo general: Ofrecer a la comunidad de los cantones de Pujili, Salcedo, Saquisili y Latacunga un espacio
informativo, orientador y educativo de calidad, propiciando el ejercicio respetuoso de la opinién de todos los sectores
sociales e integrandolos para alcanzar un alto nivel de aceptacién, de una manera entretenida y diddctica que permita el
mejoramiento de la calidad de vida, impulse la cohesién social e integre en la sociedad a grupos vulnerables.

El primer objetivo planteado es general y
referido a la empresa. Entre los objetivos
especificos tampoco se encuentra uno
referido a comunicacion, pero los citados

objetivos Especificos (de largo plazo): Posicionar el medio de comunicacion a nivel local y provincial como un referente de pueden trabajarse desde un Plan de
informacién y opinién. Comunicacién Integral. Su cuantificacién
Generar inclusién de sectores sociales poco favorecidos o con capacidades especiales, a través de programas diddcticos, resulta compleja, aunque son objetivos
educativos o de entretenimiento dirigidos a nifios, tercera edad, grupos GLBTI. pactados y se consideran realistas.
Se cuenta con muy poca informacién de
antecedentes en cuanto a objetivos y
. estrategias de comunicacién anteriores. No
Recogida de datos y e, . o . . . R . . .
antecedentes Utilizacién de identificativos de marca, existencia de tres encargados de ventas ‘puerta a puerta’. se incluyen resultados ni materiales de

comunicacién previos. Sobre el
competidor se cuenta tinicamente con
tarifarios.

Informacion del
mercado
(Benchmarking)

Andlisis FODA:

Fortalezas (Internas)

- Compromiso y eficiencia del personal de la emisora.

- Etica de accién bien establecida mediante el Cédigo Deontolégico de la empresa.

- Manejo 6ptimo de contenidos especificos de interés provincial, regional y nacional.

- Prestigio de la emisora.

- Buen relacionamiento con la comunidad y con los sectores tanto piblicos como privados.

- Compaiierismo y buen ambiente de trabajo.

Oportunidades (Externas)

- Tendencia a baja de la inflacién respecto del 2014 (INEC).

- Tendencia a aumento en el uso de tecnologias de la informacién y la comunicacién a nivel nacional (TIC"S)
(INEC).

- Poca competencia. La provincia posee pocos establecimientos dedicados a servicios de comunicacién e

Se cuenta con datos internos sobre el
consumidor y con datos de distribucién
pero no de las caracteristicas del mercado
al que se dirige el medio de comunicacidn.
Existe un estudio FODA.
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informacion (548 establecimientos y 1000 personas utilizadas, segtin INEC).

- Alto grado de especializacion y tendencia a baja de analfabetismo en la provincia y el pais INEC).

- Acceso a las primeras estadisticas sobre poblaciéon GLBTI y violencia de género.

- Politicas publicas y estrategias para la regulacién, control y mejoramiento continuo de los medios de comunicacioén
masiva.

Debilidades (Internas)

- Baja concentracién de radioescuchas en promedio semanal.

- Carencia de canales digitales y poco uso de TIC’S.

- Posicionamiento deficiente de ciertos programas informativos.

- Registro de informacién estadistica limitado.

- Recursos financieros limitados.

- Pocos profesionales en comunicacién contratados.

Amenazas (Externas)

- Precio elevado de insumos y equipos tecnoldgicos y de audio no producidos en Ecuador (importaciones).

- Proliferacion de canales de difusion a través de Internet (radios en linea).

- Renovacién de concesiones para las radiodifusoras nacionales.

- Alto indice de inactividad econdmica en Cotopaxi (INEC).

- Bajo indice de acceso a TIC’s en Cotopaxi (INEC).

Visién, Misién y
Cultura de empresa

Visién: Constituir a futuro un referente informativo y de opinion, principalmente, pero también un referente orientador,
educativo y de entretenimiento con alto nivel de aceptacidn, aportando activamente al mejoramiento de la calidad de
vida de la comunidad de Cotopaxi por medio de una programacion oportuna y de calidad, definida por una ética
comprometida con el desarrollo de la provincia y del pafs.

Misién: Informar, orientar, entretener y educar al radioescucha de los cantones de Pujili, San Miguel de Salcedo,
Saquisili y Latacunga con programas interactivos y entretenidos en los que se promueva la participacién y el ejercicio
libre y respetuoso del derecho a la opinidn, asi como la difusién didéctica de informacién publica de interés local y
nacional, con el fin de fomentar el surgimiento de una sociedad mejor advertida y preparada, capaz de ser participe
directa en el desarrollo de la provincia de Cotopaxi y del pais.

Valores: No se especifican los valores empresariales.

Aunque existe una Misién y Vision bien
definidas, la falta de un conjunto de
valores impide conocer a fondo la cultura
empresarial y analizarla para elaborar el
Plan de Comunicacidn.

De quién depende

Direccion General.

No estd definido un departamento de
comunicacién, se maneja desde la

Comunicacion? R
Direccién General.
1 Se indican caracteristicas demogrdéficas,
Mapa de publicos e . . . . . - Y e . .
identificacion de Basado en la cobertura del medio. Se identifican sobre todo publicos externos: organismos oficiales, ONG, poderes étnicas, geograficas y socioecondmicas
P publicos. del publico objetivo. Sin embargo, es
publicos

general y no se observa una segmentacion
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clara.

Imagen y
posicionamiento

No gestionado.

La empresa no cuenta con un estudio de
imagen.

Politicas y estrategia
de comunicacién

Impactos sociales proyectados (como requisito del Plan de Gestién propuesto por ARCOTEL):
- Cohesion social, inclusién, igualdad y fortalecimiento de la identidad.

- Fomento de la economia social y solidaria.

- Empoderamiento popular y ciudadano.

- Inclusién de sectores vulnerables.

No estd definida una politica empresarial
ni una estrategia de comunicacién global.
Sin embargo, la radio cuenta con un
programa de Responsabilidad Social
Corporativa y proyecta cuatro impactos
sociales (de medicion complicada). No
existen datos sobre reputacion del medio.

Comunicacion interna

- Laemisora realiza reuniones semestrales entre gerencia y conductores para analizar los resultados de cada
programa. En la misma reunién se analizan los avances de cada objetivo o meta planteada, estudidndolas en
relacién con nuestra mision y vision para reforzarlas.

- Actualmente no se cuenta con un sistema de intranet, pues se considera innecesario. Sin embargo, se planea
implementar un sistema cerrado de correo electrénico (junto con el dominio de la nueva pdgina web) para agilitar la
comunicacién entre cada departamento y entre empleados, trabajadores y empleadores.

- Con la implementacién de canales digitales se espera asi mismo generar una pagina corporativa que sirva como
espacio para la integracion de todos los empleados, trabajadores y empleadores, con el fin reforzar la inclusién y
cohesidn del personal.

- Lasreuniones en ocasiones importantes y festividades son al momento nuestro principal medio para fomentar la
integracién, generando compafierismo y un mejor ambiente de trabajo.

- Laempresa realizard agasajos en las fechas festivas mds importantes del afio para reconocer la labor de sus
trabajadores a partir del primer afio.

La radio cuenta con un reglamento interno
pero no dispone de un estudio de clima
laboral ni se describen sus caracteristicas.
No se cuenta con materiales o mensajes
utilizados anteriormente. Toda la empresa
estd conformada por ocho personas.

Comunicacion externa

- Laimplementacion de nuestra pidgina web se convertird en una de nuestras principales estrategias de comunicacién
externa, permitiéndonos llegar a mds personas a nivel local, provincial y nacional.

- Paralelamente, la implementacién de nuevos canales digitales permitird abrir una nueva plaza, que serd de las mds
importantes tomando en cuenta los avances tecnoldgicos actuales y el aumento paulatino de personas con acceso a
Internet en la Provincia.

- Laemisora cumple oportunamente con las disposiciones gubernamentales en cuanto a retransmision de cadenas,
informativos, etc., y mantiene una buena relacién con las autoridades politicas, eclesidsticas y el sector privado. Asi
mismo, cumple puntualmente con las disposiciones de las instituciones publicas de regulacién y control, como son
ARCOTEL, SECOM, CORDICOM, SUPERCOM.

- Nuestros programas informativos, formativos/educativos/culturales, publicitario y de opinién se consideran
espacios de comunicacién con el piblico general, pues a través de ellos se ejerce el derecho a la libre expresion, se

No se cuenta con informacidn de acciones
de comunicacion externa anteriores. Existe
la tendencia a usar la auto-publicidad. Se
enfatiza en la creacion de convenios con
instituciones sociales y de buenas
relaciones con poderes publicos.
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fomenta la participacién econémica y se procura orientar y educar a la comunidad. Bajo el signo de prestigio, la

emisora busca ser referente informativo y asi aportar activamente en el desarrollo de la provincia y el pais.
- Como parte esencial de nuestra mision y visién, consideramos la difusién de informacién piblica como una

estrategia vdlida para aportar en la organizacion, orientacién, educacién y desarrollo de la provincia y el pafs.
- Como una estrategia de comunicacién externa, la emisora procura atraer aliados e inversionistas constantemente, y
para ello considera esencial mantener una buena comunicacion con asociaciones y agrupaciones civiles afines a sus

actividades: sindicatos, asociacion de radiodifusores de la provincia, entre otros.

Publicidad Interactiva
y nuevas tecnologias

Se proyecta la creacion de pdgina web y canales digitales.

No existe informacién previa.

Presupuesto

No especificado.

No se especifica un presupuesto ni
desglose de costes para comunicacion.

Estrategia de medios y
Timing

No especificada.

Se utiliza el canal de comunicacidn radial
para auto-publicidad.

Realizacion de
materiales y piezas

Se utilizan cuflas producidas por el medio en los programas radiales.

No se especifican o describen.

Evaluacién y control
(Auditoria)

En base a la opinién popular.

No se realiza un control sistematico de
resultados.

Criterios

Radio La Chola (Santa Elena)

Analisis/Observaciones

Determinacion de los

Objetivo general: Promover un sentimiento de orgullo y amor propio en la provincia de Santa Elena y
especialmente en las comunidades chola y montubia a través de programas informativos, educativos, culturales y
de etretenimiento en los que se dé a conocer las raices de nuestra cultura, con el fin de resaltar el talento nacional
y propiciar la existencia de una sociedad respetuosa de las diversidades, fortaleciendo asi el sentimiento de

No existe un objetivo relacionado con
comunicacion. Los objetivos presentados son

objetivos : b . .. P empresariales. Son pactadas, pero poco realistas
J identidad y pertenencia en la provincia y el pais. p e P > PEIo b y
, . LT .. . . dificilmente cuantificables.
Especificos: Enfatizar en la concientizacion y el conocimiento de los derechos de las personas con discapacidad,
grupos vulnerables y personas en situacién de movilidad humana a través de campaiias intensivas.
Recogida de datos y Identificativos de la radio, cufias de promocién de los programas. Lista de precios de la competencia. No se cuenta con informacidn sobre campaiias de
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antecedentes

comunicacion externa anteriores. Se manejan
unicamente las cuflas de auto-publicidad
producidas en el medio.

Informacion del
mercado
(Benchmarking)

Andlisis FODA:

Fortalezas (Internas)

- Innovacién de equipos y actualizacién tecnoldgica en marcha.

- Excelentes relaciones con organizaciones publicas y privadas.

- Alta cantidad de convenios con instituciones publicas y privadas dedicadas a sectores vulnerables.

- Capacidad de trabajo en equipo.

- Programacién abundante, diferenciada y de calidad dirigida a la formacién y educacién de la comunidad.

- Prestigio de la radio entre la comunidad chola y montubia de la provincia de Santa Elena.

- Programas bilingiies.

Oportunidades (Externas)

- Estrategias y lineamientos para el mejoramiento continuo de los Medios de Comunicacién establecidos por
el Plan Nacional de Desarrollo 2013-2017.

- Tendencia a alza en acceso a educacidn.

- Innovacién tecnolégica promovida por las politicas del Estado.

- Baja competencia.

- Tendencia a baja en el nivel de pobreza de la provincia, lo que permite mayor acceso y disposicién para
acceder a la informacién ofrecida por la radio.

- Existencia de establecimientos de educacién especial para discapacitados, oportunidad de convenios.

- Alta cobertura de establecimientos del sistema de educacion publica, oportunidad de convenios.

Debilidades (Internas)

- Ningtin comunicador profesional contratado.

- Equipo de trabajo pequefio.

- Uso limitado de pdgina web.

- Necesidad de mayor inversion en infraestructura.

- Precios bajos.

Amenazas (Externas)

- Alto nivel de analfabetismo digital en la provincia (39,7% segin INEC).

- Alto indice de pobreza por consumo (30,6% segtin INEC).

La empresa cuenta con un andlisis FODA. Existe
informacion sobre el consumidor (edad, sexo,
clase social), sobre distribucién y sobre algunos
aspectos del mercado al que se dirige. La
informacién no se basa en estudios de campo y es
empirica.

Visién, Misién y
Cultura de empresa

Visién: Radio la Chola proyecta ser un medio de comunicacién lider en la provincia de Santa Elena, dedicado
con especial interés a la comunidad chola y montubia de la costa ecuatoriana, para promover un sentimiento de
orgullo y resaltar el talento nacional y local, convirtiéndose asi en un referente que promueva la propia cultura,
rescate saberes ancestrales y visibilice las raices de las cuales proviene nuestra sociedad.

Misién: Informar y entretener a toda la comunidad de la provincia de Santa Elena con programas serios y de alta

No se cuenta con informacidn sobre valores de la
empresa.
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calidad que promuevan la participacién y la inclusion social, buscando realzar la imagen del montubio y el cholo
de la costa ecuatoriana para afianzar la identidad nacional y propiciar un sentimiento de orgullo en el corazén de
la sociedad.

De quién depende

No existe departamento de comunicacion. Se

s e Marketing. . .
Comunicacién? g maneja desde marketing.
La empresa identifica bastante bien a piblicos
- internos, externos y de mercado. La segmentacién
Mapa de publicos e .
identificacion de Se identifica a publicos internos, externos y de mercado se basa en la cobertura y considera los rangos de
P ’ ’ edad que establece el CORDICOM. La
publicos i Jo PR
segmentacion del publico al que estd dirigido no es
clara.
Imagen s P . . .
. . age y Se conoce en base a la opinién del ptiblico. No existe estudio de imagen.
posicionamiento

Politicas y estrategia
de comunicacion

Los impactos proyectados son los siguientes:

- Fomento de la Identidad Nacional con enfoque intercultural.

- Cohesion social e inclusién en la provincia de Santa Elena.

- Mejoramiento de la calidad de vida y fomento de la medicina ancestral.
- Educacién y cultura general.

No existen politicas ni estrategia de comunicacién
globales. El medio proyecta cuatro impactos
sociales debido a la exigencia de incluirlos en el
Plan de Gestidn, pero no cuenta con un programa
de Responsabilidad Social Empresarial ni con
datos sobre la reputacién del medio.

Comunicacion interna

- Para lograr una comunicacién efectiva entre empleados, empleadores y trabajadores, Radio La Chola mantiene
reuniones informales cada inicio de semana antes de comenzar las actividades. Estas reuniones se realizan
espontdneamente al momento de evaluar la agenda semanal y los contenidos de la radio, permitiendo a la vez la
integracién entre los distintos miembros de la empresa y una fértil retroalimentacion entre todos.

- Para anuncios especiales o cualquier tipo de informacién de interés comun dentro del lugar de trabajo se
mantiene comunicacién via correo electrénico. Al ser un equipo de trabajo pequefio, cada persona utiliza su
cuenta de correo individual.

- Se utiliza asi mismo una cartelera para comunicaciones o anuncios importantes, celebraciones, informaciones
relevantes para la emisora, normas de conducta, cumpleafios o recordatorios relacionadas con las labores diarias,
etc.

- Se realizan reuniones especiales en el Dia del trabajo, Dia de la Madre, Dia de la Mujer y Navidad con el fin de
generar una buena relacién entre todos los miembros de la empresa e incentivar el trabajo de los empleados y
trabajadores.

Uso de e-mail (personal), tablén de anuncios,
reuniones informales. No se cuenta con material
sobre comunicacidn interna anterior. La empresa

cuenta con siete empleados.
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Comunicacion externa

Radio La Chola, al ser un Medio de Comunicacion dirigido al sector popular, mantiene varios convenios con
diferentes instituciones publicas y privadas y organizaciones de la provincia, realizando esfuerzos por difundir
informacién sobre derechos de las personas pertenecientes a sectores sociales vulnerables y discapacitados.
Ademds, y de acuerdo con su Misién, Visién y Objetivo General, busca promover el orgullo cholo y montubio
en la Provincia de Santa Elena, la concientizacidn sobre el legado ancestral de la provincia y la educacién de la
comunidad sobre su historia y sus raices, para lo cual ha realizado alianzas estratégicas especiales:

- Convenio radial con el Consejo Nacional Unitario del Pueblo Cholo.

- Convenio de Programa radial con la Secretaria Técnica de Discapacidades.

- Acuerdo con el Centro de Educacién Integral Melvin Jones.

Se observa un manejo bastante empirico de la
comunicacién externa. El encargado de dar a
conocer al medio es el departamento de marketing.
Se enfatiza en la creacion de convenios de
coparticipacién con instituciones sociales.

Publicidad Interactiva
y nuevas tecnologias

Cuenta con pagina web y redes sociales: Facebook, Twitter, Linkedin.

Streaming en vivo, actualizacién mensual de
contenido. Actualmente no esta en
funcionamiento.

Presupuesto

No existe un presupuesto detallado para acciones de comunicacion. Se prioriza a los departamentos de
marketing y ventas.

El departamento de marketing asigna los
presupuestos para ventas y publicidad, no se
presenta un presupuesto detallado.

Estrategia de medios y
Timing

No existe una estrategia concreta.

Se realizan acciones de marketing y publicidad de
acuerdo a necesidades especificas.

Realizacion de
materiales y piezas

Del propio medio (identificativos de la radio, cufias de promocién de los programas) y a través de agencias de
publicidad.

No se especifican.

Evaluacién y control
(Auditoria)

No se realiza un seguimiento de las acciones de comunicacién.

No se aplica ningtin método de evaluacion.

Criterios

Radio Turbo (Tungurahua)

Analisis/Observaciones

Determinacion de los

Objetivo General: Atender oportunamente a las necesidades y problemas de todos los sectores sociales de los
cantones en los que tenemos cobertura para facilitar su satisfaccién y solucién, propiciando, a través de nuestros
programas musicales, culturales, informativos y de entretenimiento un ambiente inclusivo y positivo, ameno, en

Es un objetivo empresarial. Se considera que el
objetivo no es cuantificable ni realista, en cuanto

objetivos N . 1 . . resulta demasiado amplio y abarcador. Se puede
el que la participacidn activa del publico en general y de los actores sociales en particular genere una buena . S
. . . . 9 P . trabajar con un Plan de Comunicacién Integral.
comunicacién y proyecte una imagen de seguridad y efectiva interrelacion entre el puiblico y las autoridades.
Recogida de datos y Material de la campaiia ‘Festival de la Risa’ y publicidad rodante. Papeleria promocional. Catdlogo de Se cuenta con informacién sobre marketing, ventas
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antecedentes

promociones de la radio. Identidad visual. Mailings anteriores. Agendas y calendarios para clientes. Listas de
precios de la competencia principal.

y campafias realizadas anteriormente. Sin
embargo, no se conocen los objetivos y estrategias
planteadas ni una medida de los resultados
obtenidos. Los datos sobre su posicionamiento son
empiricos, basados en las opiniones del publico.

Informacion del
mercado
(Benchmarking)

Andlisis FODA:

Fortalezas (Internas)

v Buena relacion con la comunidad, instituciones publicas y privadas y organizaciones en favor de grupos

vulnerables.

Personal capacitado, jéven y creativo.

Capacidad para producir programas propios y equipos de tltima tecnologia.
Programacion orientada al fomento del buen d4nimo, entretenida y divertida.
Distincién de la radio y buena relacién con la comunidad.

Alto indice de participacion en redes sociales y pagina web.

Talento nacional invitado constantemente a nuestros programas.

Calidad y variedad de miusica para todos los gustos.

portunidades (Externas)

Interés del sector publico por producir y difundir informacién relacionada con politicas para el desarrollo de
las provincias y el Pafs.

Aumento de la produccién independiente.

Alto nivel de gasto en comunicaciones a nivel nacional y tendencia a aumento (INEC).

Alto nivel de especializacién en Comunicacién de la poblacién joven.

Politicas para el desarrollo del Pafs y las provincias de Tungurahua y Cotopaxi (Plan Nacional para el Buen
Vivir).

Diversidad de climas y ecosistemas en la zona, por lo que existen organizaciones y empresas turisticas
interesadas en la difusién de informacién relacionada con el cuidado del medio ambiente.

v' Alto indice de actividad econémica de la zona, segin Agenda Zonal “Zona 3” del Plan Nacional Para el
Buen Vivir, con un aporte al PIB de 12% por actividades agropecuarias, 14% por comercio al por mayor y
menor y 9% por industrias manufactureras.

Debilidades (Internas)

v' Equipos de radioenlace analdgicos.

v" Poca frecuencia de actualizacién de la Pdgina Web.

v" Equipo de trabajo pequefio.

v Baja especializacién en programas exclusivamente informativos.

Amenazas (Externas)

v" Uso de internet limitado (61% no usa internet en Tunguragua y el 68,6% no lo ha usado en el ltimo afio a
nivel nacional, segin INEC)

v Alto nivel de competencia en la provincia de Tungurahua (874 establecimientos dedicados a comunicacién

AN =I N NENE NNANEY

ANENENEN

AN

Se cuenta con informacion del consumidor (edad,
clase social, sexo), algunos datos del mercado
(tendencias, participacién, segmentacion),
caracteristicas de distribucion y un andlisis FODA.
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e informacién en Tungurahua y mas de 40 radios locales que constituyen nuestra competencia, segin datos
del INEC).

v Precio alto de importaciones.

v Introduccién de radios comunitarias, lo que aumenta atin mds la competencia.

Visién, Misién y
Cultura de empresa

Visién: Convertir a Radio Turbo en la nimero uno de la zona central del pafs, ofreciendo la mejor misica
tropical y permitiendo la integracion de todas las clases sociales, atendiendo oportunamente a los problemas y
necesidades de la comunidad y siendo parte de su solucién y satisfaccién, promocionando la produccién local y
nacional de buena calidad y demandando a la sociedad que forme parte activa del Medio de Comunicacion.
Misién: Establecer un nexo con la comunidad de los cantones de Ambato, Quero, Mocha, Patate, Pelileo y
Tisaleo en Tungurahua y Latacunga, Salcedo, Pillaro, Pujili y Saquisili en Cotopaxi, a través de programas
temadticos, de entretenimiento, culturales, informativos y musicales (especialmente del género tropical y
bailables), en los que se propicie la participacion directa de todos los integrantes y actores de la sociedad, con el
fin de promover el desarrollo de una comunidad alegre, mds justa y solidaria, participativa y bien informada.

Existe una Misién y Vision bien definidas. A
través de politicas internas se establece también un
conjunto de valores, aunque no estdn listados.
Mediante estas politicas internas se pretende
general un buen ambiente laboral y una buena
cultura empresarial.

De quién depende

P Marketing. No existe departamento de comunicacion.
Comunicacion?
Se indican caracteristicas demogréficas,
Mapa de publicos e geograficas y socioecondmicas del piblico
identificacion de Distingue claramente a sus publicos internos y externos y de mercado. objetivo. Su segmentacion un poco mds clara
publicos (rango de edad mds estrecho), pero no se identifica
un perfil del consumidor.
Imagen . . . . . o L . . No existe un estudio de imagen. Se evalia el
_masen y Manejo de identidad visual e identificativos de la marca bien establecido. .. . gen. » P
posicionamiento posicionamiento en base a la opinién del publico.

Politicas y estrategia
de comunicacion

La empresa realiza dos acciones de comunicacion fijas: Un festival y una ‘publicidad rodante’, ambas
gestionadas por marketing. Las politicas de comunicacidn son las siguientes:

-Establecer los sistemas de retroalimentacion directa con el oyente que nos permitan obtener informacién veraz
y objetiva convirtiéndose en entes colectivos para conquistar nuevos clientes.

- Incentivos con premios y reconocimientos a los radioescuchas mediante concursos con el patrocinio de las
diferentes Empresas de nuestros clientes.

-Crear alianzas con otras empresas con el fin de invertir en eventos de interés social como maratones, apoyando
en su organizacion sin fines de lucro.

-Auspiciar eventos culturales donde se incluya la marca de la imagen corporativa de la empresa.

También se plantean cuatro impactos sociales (solicitados por ARCOTEL):

-Mejoramiento de la calidad de vida de las personas.

-Identidad nacional y el respeto a la diversidad.

No existe una estrategia de comunicacion global.
Sin embargo, se realizan varias acciones desde el
departamento de Marketing y las politicas con el
exterior son determinadas por la direccién general.
Se da importancia a la comunicacién de marca,
identidad e imagen corporativa. No existe un
programa de RSC establecido aunque se manejan
diferentes convenios de colaboracion con sectores
sociales de promocién de derechos y educacidn.
No existen datos sobre reputacion corporativa.
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-Concienciacion sobre procesos publicos y politicos y educacién de la comunidad.
-Cuidado del medio ambiente.

Dentro del lugar de transmisién de Radio Turbo debe propiciarse un ambiente ameno, divertido, flexible pero
eficiente, en el que todos los trabajadores y empleadores se sientan a gusto y con buen dnimo. Para lograrlo, se
han implementado diferentes estrategias de comunicacidn entre quienes forman parte de la emisora, mediante las
que se espera mejorar continuamente las relaciones y, por lo tanto, alcanzar una mayor eficiencia respecto de las
actividades diarias. Entre esas estrategias se cuentan:

v Elrespeto al lugar de trabajo, manteniendo la limpieza y el orden de las instalaciones y los servicios, para
lo cual se han colocado distintos rétulos que fomentan buenas pricticas y costumbres. . . L
. . . . . Se distinguen varios soportes para comunicacion
v Reuniones especiales, organizadas por los directivos y un representante de los trabajadores, para celebrar . . p .
- . . . . . . interna (correo corporativo, tablon de anuncios,
los cumpleafios de todos los integrantes de la emisora, el Dia Internacional del Trabajo y la Navidad. . . .
. . . . . L . reuniones de trabajo, reglamento y politicas
v" Contamos con un sistema de correo electrénico corporativo que permite la interaccién efectiva entre todos . . .
e e . . . . - internas para el ambiente laboral), lo cual permite
Comunicacién interna los empleadores y trabajadores. Todos ellos deben hacer uso de este medio, con el fin de agilitar la D, . . .
R . . . la coordinacién y el trabajo en equipo. Se realizan
comunicacién entre los miembros del Medio de Comunicacion. .. . iy .
v P . . . . actividades de integracidn del personal. No existe
La planificacién de todos los programas serd publicada en una cartelera dispuesta para tal efecto, con el fin . . .
h . . . . . . . un estudio de clima y se cuenta con poco material
de incentivar el intercambio de ideas y la transparencia dentro de la emisora. El programa con mejor .. R .
. S . . . . . de actividades de comunicacién interna anteriores.
rendimiento se ubicard en primer lugar, con el fin de incentivar y reconocer el buen trabajo de nuestros
empleados.
v’ Se realizardn reuniones trimestrales entre directivos y conductores de cada programa para evaluar sus
avances o fallas, de acuerdo con los objetivos de la radio.
v" A mediano plazo, se planea realizar una mafiana deportiva mensual, con el fin de integrar a todos los
trabajadores y empleadores de la emisora, y aportando a la vez a la buena salud de todos los integrantes de
Radio Turbo.
v' A través de nuestra pagina web y redes sociales, como quedé especificado en una de nuestras estrategias
tecnoldgicas, se pone a disposicion del publico en general toda la informacién referente a los productos y
servicios que ofrece Radio Turbo, asi como diversos canales interactivos. Consideramos el uso y L ) .
o P P : La comunicacién externa estd manejada por el
actualizacidn constante de esta pagina (cada semana) como una de las mds importantes estrategias de .
R . . 1 .. . . departamento de marketing. Se observan dos
comunicacién con clientes, radioescuchas, poderes publicos, administraciones locales y regionales, - .. Lo
. . . acciones fijas de comunicacién y el uso de los
organizaciones internacionales, etc. . .
v . L. . . . programas de la radio para realizar auto-
s Asi mismo, contamos con un catro para promocién rodante, como quedd especificado en las estrategias de . . y .
Comunicacién externa . - . . . . publicidad. Se enfatiza en la creacion de convenios
mercado, el cual funciona como un importante medio de comunicacién con el exterior, especialmente con SN . .
P . con instituciones sociales, buenas relaciones con
publico en general y nuevos clientes. P .
. i . . . S poderes ptiblicos y en el uso de nuevas tecnologias
v' Mediante el también antes mencionado Festival de la Risa se planea generar mayor comunicacién con el . .
. . L . . . . L. para ampliar el alcance y captar a clientes y a
medio externo, proyectando una imagen divertida e inclusiva, con el fin de atraer aliados estratégicos, Gblico
nuevos clientes privados y ptblicos, publico en general, organizaciones a favor de grupos vulnerables, P ’
municipios de los distintos cantones, entre otros.
v" Radio Turbo mantiene buenas relaciones con el sector piblico y privado de la ciudad en la que se asienta su
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lugar de transmisién, asi como en los cantones en los que tiene cobertura. Asi mismo, cumple puntualmente
con las disposiciones de las Instituciones de control (ARCOTEL, SUPERTEL, CORDICOM,
SUPERCOM), la Presidencia de la Reptblica, la Asamblea Nacional, la Secretaria Nacional de
Comunicacién y cualquier institucién publica que requiera transmitir informacién de interés nacional.

v' La mayoria de nuestros programas son participativos e inclusivos, por lo que se consideran el principal
medio de comunicacién con el exterior. Al promover la participacion de la comunidad se logra una relacién
fuerte, a veces de fidelidad, lo cual constituye el punto central de nuestra Misién y un factor fundamental de
nuestro Objetivo General. A través de nuestra programacion se espera generar un verdadero nexo entre el
Medio de Comunicacién y la Comunidad de las provincias de Tungurahua y Cotopaxi.

v" Radio Turbo mantiene en la actualidad dos convenios con instituciones exteriores, una dedicada a
educacién y la otra a favor de los discapacitados. En el primer caso se trata de un convenio con la
Universidad Técnica de Ambato, mediante el cual los alumnos de Comunicacién Social pueden participar
como pasantes en la emisora, fomentando el desarrollo efectivo de las pricticas pre-profesionales en el
campo del periodismo y la Comunicacién Social. En el segundo caso se trata de un convenio con el
CONADIS de la provincia de Tungurahua, mediante el cual Radio Turbo se compromete a difundir spots
de las campaiias de concienciacion en el buen trato de las personas con discapacidad, por un tiempo
indefinido. En el futuro esperamos establecer nuevos y mejores convenios con otras instituciones.

Publicidad Interactiva
y nuevas tecnologias

Uso de pdgina web y redes sociales.

Se observa una tendencia a mejorar los servicios
mediante tecnologia. No se plantean acciones
especificas pero se gestiona parcialmente las
comunidades virtuales y la comunicacién con

clientes y publico objetivo a través de Internet.

Presupuesto

Se considera un presupuesto para marketing, responsable de las acciones de comunicacién en la empresa.

No se detalla un presupuesto especifico para
comunicacién. Estd manejado por marketing de
acuerdo a necesidades eventuales.

Estrategia de medios y
Timing

No se especifica.

Se utiliza la frecuencia de radio para
comunicacién. No existe estrategia de medios.

Realizacion de
materiales y piezas

Del propio medio (cuilas, identificativos de la radio).

No se especifican ni describen.

Evaluacién y control
(Auditoria)

En base a la opinidn del ptiblico y conteo de comunicaciones por programa.

No se realiza un control sistematico de resultados

de las acciones de comunicacion.
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Gestion de la Comunicacion empresarial en radios privadas ecuatorianas: cuadro comparativo

Criterios

Radio Novedades

Radio La Chola

Radio Turbo

Analisis/Observacion

Determinacion de los

El primer objetivo planteado es
general y referido a la empresa.
Entre los objetivos especificos
tampoco se encuentra uno referido
a comunicacion, pero los citados

No existe un objetivo relacionado
con comunicacién. Los objetivos
presentados son empresariales. Son

Es un objetivo empresarial. Se
considera que el objetivo no es
cuantificable ni realista, en cuanto

Los objetivos son empresariales en
los tres casos. En los dos primeros
se distinguen objetivos especificos
vinculados a una buena gestién de

objetivos pueden trabajarse desde un Plan de . resulta demasiado amplio y la comunicacién corporativa. En los
Y pactadas, pero poco realistas y : s
Comunicacién Integral. Su e . e abarcador. Se puede trabajar con un tres casos su cuantificacién no es
[P . dificilmente cuantificables. L . . .
cuantificacién resulta compleja, Plan de Comunicacién Integral. sencilla, y sélo en el primero es
aunque son objetivos pactados y se realista. Los tres son pactados.
consideran realistas.
No existe informacién de objetivos
. . ni estrategias de comunicacién
Se cuenta con informacién sobre .
. ~ anteriores en los tres casos. Las
Se cuenta con muy poca marketing, ventas y campafias . L
. L. . . . . . acciones de comunicacion son
informacién de antecedentes en No se cuenta con informacidn sobre | realizadas anteriormente. Sin . . p
.. . ~ L manejadas desde marketing. Sélo
cuanto a objetivos y estrategias de campailas de comunicacién externa | embargo, no se conocen los P
R ida de d L . . o . . . en el dltimo caso se conserva
ecogida de datos y comunicacién anteriores. No se anteriores. Se manejan Unicamente objetivos y estrategias planteadas ni . . .
. . . ~ .. . ciertos materiales de comunicacion.
antecedentes incluyen resultados ni materiales de | las cuflas de auto-publicidad una medida de los resultados

comunicacién previos. Sobre el
competidor se cuenta tinicamente
con tarifarios.

producidas en el medio. Costos de
principales competidores.

obtenidos. Los datos sobre su
posicionamiento son empiricos,
basados en las opiniones del
publico.

Existe poca informacién sobre la
competencia (tarifarios) y solo en el
tercer caso hay una medida del
posicionamiento (basada en opinién
del publico). Ninguna cuenta con
evaluacién de resultados.

Informacion del mercado
(Benchmarking)

Se cuenta con datos internos sobre
el consumidor y con datos de
distribucién pero no de las
caracteristicas del mercado al que
se dirige el medio de comunicacién.
Existe un estudio FODA.

La empresa cuenta con un andlisis
FODA. Existe informacién sobre el
consumidor (edad, sexo, clase
social), sobre distribucién y sobre
algunos aspectos del mercado al
que se dirige. La informacién no se
basa en estudios de campo y es
empirica.

Se cuenta con informacién del
consumidor (edad, clase social,
sexo), algunos datos del mercado
(tendencias, participacion,
segmentacion), caracteristicas de
distribucién y un andlisis FODA.

En los tres casos existe un estudio
FODA (requerido por ARCOTEL).
La informacidn sobre el
consumidor y la distribucién es
manejada en los tres casos, mientras
que solo en el tercero se cuenta con
informacién sobre el mercado meta.
Los datos no estdn basados en
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estudios profesionales.

Vision, Mision y Cultura de
empresa

Aunque existe una Misién y Visién
bien definidas, la falta de un
conjunto de valores impide conocer
a fondo la cultura empresarial y
analizarla para elaborar el Plan de
Comunicacién.

No se cuenta con informacion sobre
la cultura empresarial.

Existe una Misién y Vision bien
definidas. A través de politicas
internas se establece también un
conjunto de valores, aunque no
estdn listados. Mediante estas
politicas internas se pretende
general un buen ambiente laboral y
una buena cultura empresarial.

Se observa que solo en el tercer
caso existen politicas internas para
el ambiente laboral establecidas.
Ninguna establece un listado de
valores de empresa. Misién y
Visién se cumplen en los tres casos.

De quién depende

No estd definido un departamento
de comunicacién, se maneja desde

No existe departamento de
comunicacién. Se maneja desde

No existe departamento de
comunicacién. Manejada desde

No existen departamentos de
Comunicacién en ningin caso. En
el primero se maneja desde

. 2o : 1 . . ' r des
Comunicacién? la Direccién General. marketing. marketing. direccidén y en los dos siguientes
desde marketing.
Al ser medios de comunicacion, sus
La empresa identifica bastante bien . L publicos objetivo son muy grandes.
.. L. P . Se indican caracteristicas . . .

Se indican caracteristicas a publicos internos, externos y de demogréficas. seoordficas Existe una segmentacion a partir de
demogriéficas, étnicas, geograficas mercado. La segmentacion se basa sociofconémi’c.%ls dil ﬁblicyo datos geogréficos, demograficos y

Mapa de publicos e y socioecondmicas del ptblico en la cobertura y considera los P socioeconémicos, pero no una

identificacion de publicos

objetivo. Sin embargo, es general y
no se observa una segmentacién
clara.

rangos de edad que establece el
CORDICOM. La segmentacién del
publico al que estd dirigido no es
clara.

objetivo. Su segmentacion es un
poco mads clara (rango de edad mds
estrecho), pero no se identifica un
perfil del consumidor.

identificacién de publicos objetivo
determinados (perfil consumidor).
Se identifican bien publicos
internos, externos y de mercado,
con énfasis siempre en los externos.

Imagen y posicionamiento

La empresa no cuenta con un
estudio de imagen.

No existe estudio de imagen.

No existe un estudio de imagen. Se
evalia el posicionamiento en base a
la opinién del publico.

En ningiin caso existen estudios de
imagen. S6lo en el tercer caso se
hace una evaluacién del
posicionamiento en base a la
opinién del publico.

Politicas y estrategia de
comunicacion

No estd definida una politica
empresarial ni una estrategia de
comunicacién global. Sin embargo,
la radio cuenta con un programa de
Responsabilidad Social Corporativa

No existen politicas ni estrategia de
comunicacién globales. El medio
proyecta cuatro impactos sociales
debido a la exigencia de incluirlos
en el Plan de Gestién, pero no

No existe una estrategia de
comunicacién global. Sin embargo,
se realizan varias acciones desde el
departamento de Marketing y las
politicas con el exterior son

Sélo en el tercer caso se observa
organizacion y planificacion de las
acciones de comunicacion, dirigida

por Marketing. En ningtin caso
existe un Plan Global de
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y proyecta cuatro impactos sociales
(de medicién complicada).

cuenta con un programa de
Responsabilidad Social Empresarial
ni con datos sobre la reputacién del
medio.

determinadas por la direccién
general. Se da importancia a la
comunicacion de marca, identidad e
imagen corporativa. No existe un
programa de RSC establecido
aunque se manejan diferentes
convenios de colaboracién con
sectores sociales de promocién de
derechos y educacién. No existen
datos sobre reputacion corporativa.

Comunicacién. Se consideran
impactos sociales proyectados en
los tres casos, pero sélo en el
primero existe un programa de
responsabilidad social corporativa.
Los impactos sociales estdn basados
en el PNBV (requisito ARCOTEL).
Se cuantifican de distintos modos
en cada empresa (encuestas por
correo electrénico). Sélo en el
tercer caso se gestiona la identidad
corporativa.

Comunicacion interna

La radio cuenta con un reglamento
interno pero no dispone de un
estudio de clima laboral ni se
describen sus caracteristicas. No se
cuenta con materiales o mensajes
utilizados anteriormente. Toda la
empresa estd conformada por ocho
personas.

Uso de e-mail corporativo, tablén
de anuncios, reuniones informales.
No se cuenta con material sobre
comunicacion interna anterior. La
empresa cuenta con siete
empleados.

Se distinguen varios soportes para
comunicacion interna (correo
corporativo, tablén de anuncios,
reuniones de trabajo, reglamento y
politicas internas para el ambiente
laboral), lo cual permite la
coordinacidn y el trabajo en equipo.
Se realizan actividades de
integracion del personal. No existe
un estudio de clima y se cuenta con
poco material de actividades de
comunicacién interna anteriores.

Aunque en ningin caso existe un
estudio de clima laboral, en todos
hay ciertas directrices para la
comunicacion interna. Las plantillas
de trabajadores son pequefias en los
tres casos (maximo ocho personas).
La comunicacién interna no
responde a un plan de
comunicacion integral, sino que se
entiende como un conjunto de
normas a seguir en el lugar de
trabajo.

Comunicacion externa

No se cuenta con informacion de
acciones de comunicacion externa
anteriores. Existe la tendencia a
usar la auto-publicidad. Se enfatiza
en la creacion de convenios con
instituciones sociales y de buenas
relaciones con poderes publicos.

Se observa un manejo bastante
empirico de la comunicacién
externa. El encargado de dar a
conocer al medio es el
departamento de marketing. Se
enfatiza en la creacion de convenios
de coparticipacién con instituciones
sociales.

La comunicacién externa estd
manejada por el departamento de
marketing. Se observan dos
acciones fijas de comunicacién y el
uso de los programas de la radio
para realizar auto-publicidad. Se
enfatiza en la creacion de convenios
con instituciones sociales, buenas
relaciones con poderes publicos y
en el uso de nuevas tecnologias
para ampliar el alcance y captar a
clientes y a publico.

En los dos tltimos casos la
comunicacion externa es realizada
por el departamento de Marketing.

No existe informacién de
estrategias de comunicacién externa
anteriores. Se prioriza las relaciones
con poderes puiblicos e instituciones

sociales. Tendencia a la auto-
publicidad sin planificacién.
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Publicidad Interactiva y
nuevas tecnologias

No existe informacién previa.

Streaming en vivo, actualizacién
mensual de contenido. Actualmente
no esta en funcionamiento.

Se observa una tendencia a mejorar
los servicios mediante tecnologia.
No se plantean acciones especificas
pero se gestiona parcialmente las
comunidades virtuales y la
comunicacién con clientes y
publico objetivo a través de
Internet.

En los tres casos se considera
importante el uso de nuevas
tecnologias. Sélo en el tercer caso
existe un uso periédico de pdgina
web y redes sociales.

Presupuesto

No se especifica un presupuesto ni
desglose de costes para
comunicacion.

El departamento de marketing
asigna los presupuestos para ventas
y publicidad, no se presenta un
presupuesto detallado.

No se detalla un presupuesto
especifico para comunicacion. Estd
manejado por marketing de acuerdo
a necesidades eventuales.

En ninguno de los casos existe un
desglose de costos para acciones de
comunicacion.

Estrategia de medios y
Timing

Se utiliza el canal de comunicacién
radial para auto-publicidad.

Se realizan acciones de marketing y
publicidad de acuerdo a
necesidades especificas.

Se utiliza la frecuencia de radio
para comunicacién. No existe
estrategia de medios.

No existen estrategias de medios.
La tendencia es usar el canal radial
para comunicar con identificativos

de marca y cufias de auto-
publicidad. Al ser medios de
comunicacidn, no consideran
necesaria una estrategia de medios.

Realizacion de materiales y
piezas

No se especifican o describen.

No se especifican.

No se especifican ni describen.

Se utilizan las cufias y los
identificativos propios para
comunicacién interna. No existen
materiales para comunicacién
interna en ninguno de los casos.

Evaluacion y control
(Auditoria)

No se realiza un control sistematico
de resultados.

No se aplica ningtin método de
evaluacion.

No se realiza un control sistematico
de resultados de las acciones de
comunicacion.

No se observa un control eficiente
de resultados para las acciones de
comunicacion.
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6. Resultados

Determinacion de los objetivos

Se observa que los objetivos son empresariales y tienden a ser demasiado generales.
Estdn basados en la cobertura de los medios y en un publico objetivo poco definido; por
lo tanto, no son facilmente cuantificables ni realistas, aunque tienden a ser pactados. En
ninguno de los casos se trata de un objetivo de comunicacion, pero en los casos de
Radio Novedades y Radio La Chola existen objetivos especificos de la empresa que
pueden ser tratados como tales. Se advierte ademds que, en general, los objetivos
empresariales de las tres radios pueden alinearse a objetivos de comunicacidon
facilmente, pues estan orientados al publico objetivo y a las relaciones que este
mantiene con el medio. Una buena gestion de la identidad e imagen corporativa es
imprescindible en el caso de medios de comunicacién masiva, y en ese sentido sus
objetivos empresariales pueden coincidir completamente con los de un Plan Estratégico

de Comunicacion.

Recogida de datos y antecedentes

En ningun caso existe informacion sobre estrategias y objetivos de comunicacion
anteriores. La comunicacion se entiende tnicamente en relacion a la promocién y venta
del producto, que es manejada en todos los casos desde marketing. Algunos materiales
(de las campafias de marketing) son conservados en el caso de radio Turbo, claramente
con una mejor gestion empresarial (pertenece a una de las ciudades grandes del pais),
mientras que las radios de Santa Elena y Cotopaxi no conservan materiales de campafias
anteriores. Con respecto a la informacién sobre la competencia, en los tres casos se
cuenta unicamente con los tarifarios de las radios competidoras mas importantes. En
ninguno de los casos existen estudios metddicos para evaluar a la competencia y
tampoco se observan evaluaciones de resultados de las acciones de comunicacion o
publicidad anteriores. En cuanto al posicionamiento de la empresa en el mercado, se
evaliia en base a la opinion o feedback recibido del publico, pero solo en el caso de
radio turbo existe un registro de esa informacion. La tendencia general es a basar los
objetivos empresariales en las reacciones del publico y en las acciones de marketing que

han dado buenos resultados en casos anteriores.
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Informacién del mercado

Sobre este criterio se observa una tendencia a manejar mas datos internos
(caracteristicas del consumidor, distribucién) que externos (tendencias del mercado,
participacion). Debido a que ARCOTEL exige la creacion de un estudio FODA, las tres
empresas radiales lo incluyen, pero no se observan otros estudios de mercado
realizados. La informacién con la que cuentan estas tres radios no estd basada en
estudios profesionales en ninguno de los casos. No existen procesos de benchmarking y
no se cuenta con informacién confiable sobre la competencia. Se observan asi mismo
caracteristicas bastante similares en sus estudios FODA, sobre todo en relacion a nuevas

tecnologias.

Vision, Mision, Cultura de empresa

En cuanto a misién y vision empresariales se observa que estdn bien definidas en los
tres casos. Sin embargo, estas misiones y visiones estin determinadas por el
departamento de marketing. Al tratarse de medios de comunicacion, también se observa
una tendencia a vincular la mision empresarial con el entorno social en el que estdn
ubicados, haciendo alusién al desarrollo, la educacién y la inclusién de sectores
vulnerables. Esto harfa necesaria una buena gestion de la imagen y reputacién
corporativas, para lo cual es esencial una sélida cultura empresarial; sin embargo, solo
radio Turbo cuenta con un listado de politicas internas de trabajo (valores), mientras que

radio Novedades y radio La Chola no la gestionan.

De quién depende Comunicacion

En los tres casos estudiados se observa una fuerte dependencia de los encargados de
ventas o del departamento de marketing. Este departamento dirige todas las acciones de
comunicacion hacia el exterior y se enfoca en su drea especifica: promocion,
distribucién, maximizacién de ventas, sin tomar en cuenta comunicacién interna y
gestion de intangibles: identidad, imagen o reputacion corporativa. En el caso de radio
Novedades, la comunicacion también se maneja desde Direccién General, pero no por
proximidad, sino porque no existe un departamento de ventas bien definido. No existe

un encargado de comunicacion en ninguno de los tres casos.
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Mapa de publicos e identificacion de publicos

En cuanto a la determinacion de publicos objetivo, las tres empresas analizadas cuentan
con datos geograficos, demograficos, étnicos y socioecondmicos que se desprenden de
sus respectivas coberturas. Al ser medios de comunicacién masiva su alcance es muy
amplio, pero su publico objetivo debe estar mds definido. Esto no ocurre en los casos
estudiados. Se identifica el alcance y la cobertura radial, género, sexo y rangos de edad
(determinados por CORDICOM en relacion a franjas horarias), pero no existe un perfil
del consumidor ni una segmentacion clara. Se observa ademas que en los tres casos los
publicos internos, externos y de mercado estan bien identificados y delimitados. En
especial clientes, colaboradores y prescriptores, pero con la misma intensidad poderes
publicos, administraciones, organismos oficiales, asociaciones, organizaciones en favor

de derechos humanos, son considerados importantes.

Imagen y posicionamiento

Se observa que la gestion de la imagen empresarial y el posicionamiento de la empresa
en el mercado es una carencia en los tres casos estudiados. Si bien, como medios de
comunicacion, obtienen constantemente una respuesta por parte de sus audiencias, no
existen registros ordenados de esa retroalimentacion y no se conservan los datos
necesarios. Tampoco se presentan estudios de imagen ni se registran asesorias previas.
La gestion de la identidad y reputacidon empresariales se dificulta también por esta

carencia.

Politicas y estrategia de comunicacion

En cuanto a la planificacion de la comunicacion empresarial, si bien no existe en
ninguno de los casos estudiados un Plan Global de Comunicacién, en todos ellos se
realizan acciones desde el departamento de marketing. Se observa en este caso que la
empresa mas grande (radio Turbo), concede mayor importancia a la gestion y
comunicacion de la marca, identidad e imagen corporativa, y que debido a las
exigencias del CORDICOM, todas ellas incluyen una serie de impactos sociales
proyectados. Esto estd ligado directamente a los objetivos planteados por el Plan
Nacional del Buen Vivir y a la gestion de uno de los intangibles de mayor valor: la
responsabilidad social corporativa. Mediante una buena gestion de la identidad, la

cultura y por lo tanto la imagen, la responsabilidad social y la reputacién corporativa se
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hace posible introducir, en las empresas privadas, los principios que deben regir a los
medios de comunicacién en base a los cambios propuestos desde el Gobierno
ecuatoriano, relacionados en gran medida con la generacidon de impactos sociales
efectivos. Sin embargo, uno de los retos es establecer métodos para su evaluacién y
medicién, pues se observa que no existen metodologias confiables para hacerlo en
ninguno de los casos estudiados. Por otra parte, se observa que en los tres casos existen
diferentes convenios con instituciones sociales de promocién de derechos humanos,
educacion y de atencién a sectores vulnerables, capitales importantes para gestionar
programas de Responsabilidad Social Corporativa, que solo ha sido propuesto en el
caso de radio Novedades. Las estrategias manejadas en los casos analizados provienen
del departamento de marketing, y por lo tanto no son suficientes para gestionar los

impactos sociales que los organismos de control exigen incluir.

Comunicacion interna

En cuanto a la comunicacion dirigida al interior de las empresas radiales se observa una
tendencia a simplificarla. En los tres casos existen directrices para el personal, reglas
para el comportamiento dentro del drea de trabajo, reuniones en fechas importantes,
pero no se realizan mayores esfuerzos por coordinar las acciones entre departamentos,
integrar al personal, gestionar la cultura empresarial, promover la capacitacion continua.
Es decir, existen ciertas actividades y soportes que son comunes en la gestion de la
comunicacion interna, pero esta no responde a una planificacion general y orientada a
objetivos. Esto puede deberse a que las plantillas de trabajadores en todos los casos son
muy pequefias (menos de diez personas), y por lo tanto la comunicacion informal es la
mas comun. Tampoco existen estudios de clima laboral o materiales usados
anteriormente. Se observa que a medida que la ciudad a la que pertenece el medio es

mas grande su organizacion interna es mayor.

Comunicacion externa

La comunicacidn externa es en los tres casos la que mejor esta gestionada y responde a
mayores niveles de planificaciéon. Sin embargo, en todos los casos depende
exclusivamente del departamento de marketing y ventas. Se trata de una buena gestion
de la comunicacion comercial, ligada en el caso de radio Turbo a un buen manejo de
relaciones publicas (desde direccion general). Aunque no existe una planificacion

global, la comunicaciéon externa es a menudo efectiva, tanto a nivel de mercado
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(clientes, publico objetivo, prescriptores, etc.) como de publicos externos (poderes
publicos, administraciones locales, organismos oficiales, instituciones de ayuda social).
No obstante, los activos intangibles de la empresa no son bien gestionados y a la vez no
se cuenta con un registro de estrategias ni resultados de comunicacion anteriores, lo cual
dificulta la planificacién en el futuro. Existe una tendencia al uso de internet y redes
sociales, asi como a utilizar los programas del medio para realizar auto-publicidad y a la

contratacion de servicios de agencias de publicidad.

Publicidad interactiva y nuevas tecnologias

Aunque se observa que el uso de tecnologias de la informacién y comunicacion es
todavia limitado y poco explotado, la tendencia a considerar importantes las
herramientas virtuales dentro de la gestion empresarial indica que esto se estd
transformando. En los tres casos se hace referencia al uso de una pagina web y redes
sociales, aunque solo en el caso de radio Turbo tiene periodicidad y las comunidades
virtuales son gestionadas. El acceso a internet en Ecuador todavia es minoritario, por lo

que su uso, sobre todo a nivel provincial, no es masivo.

Presupuesto
En cuanto al presupuesto, no existe un desglose de costos para acciones de
comunicacion. Quien maneja el presupuesto (casi exclusivamente para comunicacion

externa), es el departamento de marketing.

Estrategias de medios y timing

En ninguno de los casos se considera necesaria una estrategia de medios, pues al tratarse
de medios de comunicacion se tiende a usar el canal radial propio: cufias auto-
publicitarias, identificativos de la marca. Esto se debe a que, en general, la
comunicacion es entendida solo en el sentido comercial y no se observan otros posibles
beneficios. Por otra parte, al no existir una planificacion estratégica de la comunicacion,
no se establecen calendarios para la ejecucion de acciones y se considera que el

responsable de ello es el departamento de marketing.

57



Realizacion de materiales y piezas
Se elaboran de acuerdo a la planificacion de los departamentos de marketing y a
menudo se transmiten por el canal radial propio. Existe la tendencia a contratar agencias

de publicidad.

Evaluacién y control

La evaluacion y control de resultados de las acciones de comunicacidn es otra carencia
manifiesta en los tres casos estudiados. Se cuenta con muy poca informacién de
estrategias y resultados de acciones de comunicacion anteriores, dificultando la
planificacién futura. Si bien en el formato de plan de gestion existen dos apartados
referidos a seguimiento y control de actividades, estos se refieren a la empresa en

general y no a las acciones de comunicacion. No existen auditorias anteriores.

7. Conclusiones

En base a los resultados obtenidos de la comparacion para cada criterio concluimos en
primer lugar que existen algunas fortalezas, deficiencias y aspectos que pueden
mejorarse en la gestion de la comunicacion de las radios privadas estudiadas. Los
puntos mds fuertes, en cuanto son los mas idoneos y necesarios, y también en la medida
en que son los mejor manejados en los casos analizados, son la determinacion de los
objetivos, la recopilacién de informacion del mercado, la comunicacién externa y el
manejo de nuevas tecnologias. En el primer caso, a pesar de tratarse de objetivos
empresariales, estos estan bien definidos y pueden alinearse a un Plan Estratégico de
Comunicacion. En cuanto a la informacion de mercado, se cuenta en todos los casos con
un analisis FODA y se maneja suficiente informacion de la empresa y del entorno. Con
respecto a la comunicacién externa, a pesar de ser manejada solamente por el
departamento de marketing, es efectiva y alcanza tanto al mercado como a publicos
externos. Por ultimo, en todos los casos existe un crecimiento en el uso de tecnologias
para gestionar la comunicacion interna y externa.

Los puntos mds débiles identificados son, primero, la dependencia que comunicacion
tiene de otros departamentos dentro de la empresa: en ninguno de los casos existe un
departamento encargado de gestionar la comunicacién empresarial, sino que se maneja
desde Marketing o Direcciéon General. En segundo lugar, la gestion deficiente de la

imagen corporativa y el posicionamiento de la empresa en el mercado, a pesar de
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constituir medios de comunicacion capaces de llegar a una gran cantidad de personas.
En tercer lugar, la falta de una asignacion clara, ordenada y planificada de presupuesto
para acciones de comunicacion y, por ultimo, la ausencia de instrumentos de control y
evaluacion de resultados para las acciones de comunicacion desarrolladas en periodos
anteriores.

Los demas criterios tomados en cuenta para el andlisis se consideran en cierta medida
deficientes, en cuanto su manejo no es del todo satisfactorio, pero son aspectos que
pueden mejorarse y aportar a mejorar la gestion de la comunicacion empresarial de los
medios de comunicacién ecuatorianos. En primer lugar, la recogida de datos y
antecedentes: es necesario mantener un registro de las acciones de comunicacién
realizadas en el pasado, recopilar més informacion sobre la competencia y establecer
mecanismos para cuantificar el nivel de posicionamiento de la empresa a través del
tiempo. En segundo lugar, la misién, vision y cultura empresariales: si bien existen las
dos primeras, la cultura empresarial no estd bien gestionada, a pesar de que constituye
un aspecto esencial para la gestion de la imagen corporativa: la manera en que se
plantean la misién y visién en los tres casos hacen necesaria una sdlida cultura
empresarial. En tercer lugar, el mapa e identificacion de publicos: es necesario definir
mejor el publico objetivo, y no basarse tnicamente en la cobertura del medio. En cuarto
lugar, las politicas y estrategias de comunicacion: es necesario elaborar un Plan Global
de Comunicacion, ausente en los tres casos. La gestion de intangibles como identidad,
imagen y responsabilidad social corporativa requieren de una buena planificacion global
de la comunicacion. En quinto lugar, la comunicacion interna: a pesar de ser empresas
pequefias, gestionar su comunicacién interna contribuird a mejorar la cultura
empresarial y a alinear todas las estrategias planteadas. En sexto lugar, estrategia de
medios y timing: no se debe considerar innecesaria por el hecho de ser medios de
comunicacion. Y por ultimo, es necesario planificar mejor y conservar los materiales y
piezas de comunicacidn utilizados anteriormente.

A partir de esta primera conclusion se desprenden otras, mds especificas, relacionadas
con las preguntas de investigacion planteadas al inicio de este trabajo: en primer lugar,
(qué criterios basicos debe tomar en cuenta un medio de comunicacién masiva privado
para gestionar su comunicacion, dentro del proceso de cambio impulsado por el Plan
Nacional del Buen Vivir? Y en segundo lugar: ;Son adecuados los criterios de
comunicacion propuestos por la ARCOTEL y CORDICOM para gestionar los medios

de comunicacion masiva privados en el Ecuador? En el primer caso, consideramos que
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los criterios bésicos a tomarse en cuenta se corresponden con todos los que hemos
analizado, pues cada uno de ellos se relaciona con los demés y permite una gestion y
control efectivos de la comunicacién empresarial. Algunos criterios, sin embargo, se

consideran mds importantes, de acuerdo con las siguientes conclusiones:

- Se considera util y necesario que las empresas puedan incluir en sus Planes de
Gestion un Plan Estratégico de Comunicacion, sea este manejado desde los
departamentos de marketing, direccion general o comunicacion, que identifique los
valores empresariales con los criterios de inclusion y de impacto social que se
promueven y regulan desde el sector publico, y a la vez permita gestionar de la
mejor manera sus activos intangibles.

- Los medios de comunicacién masiva son transmisores de mensajes, dan lugar a la
comunicacion social. Su ordenamiento estratégico, en cuanto permitiria gestionar
cabalmente los mensajes que ellos producen y transmiten, ya no sélo como
entidades privadas sino como generadores de opinién publica, tiene un inmenso
potencial para promover los impactos sociales deseados. Sin que se trate de
manipulacién o control publico de los medios privados, una buena gestion de la
comunicacion es ideal para generar cambio y desarrollo social, como promueve el
concepto de Buen Vivir. El mismo potencial, mal gestionado, promueve la
desorganizacion y el mal manejo de la informacién y comunicaciéon. Como anotan

Preciado-Hoyos y Guzman Ramirez (2012):

Al abrir la posibilidad de solventar dificultades a partir de formas de consenso,
formaciéon y toma de conciencia de parte de la opinién publica, la comunicacién
estratégica beneficia los intercambios bidireccionales, por lo que no estd en contravia de
los postulados y valores fundacionales de las relaciones ptblicas ni de la comunicacién
para el desarrollo. (...) Los procesos participativos ayudan, también, a reconocer el
entorno cultural en el que van a desarrollarse las estrategias de comunicacién y, en
consecuencia, a acertar en la definiciéon de los mensajes, con la alta probabilidad de
alcanzar el mayor impacto (p. 134).

- Al tratarse de empresas privadas, sus programaciones estan dirigidas a sus publicos
objetivo y apuntan sobre todo a obtener mayores beneficios. Es dificil aplicar a
todas ellas una estructura similar, y establecer formatos estindar como requisito
para concurso publico hace que esto sea obligatorio, sin que por ello sea
necesariamente efectivo para regular su funcionamiento. El ‘Proyecto

Comunicacional’ propuesto por CORDICOM corresponde realmente a un plan de
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contenidos, en el que se incluye la programacion del medio, y no tiene relacion con
el manejo de su comunicacion.

El control sobre los contenidos se realiza mediante una cuantificacion de los tipos de
programas y su porcentaje en cada franja horaria. De acuerdo a ello se elabora un
informe y los cinco mejores puntuados se envian a ARCOTEL. Esto, sin embargo,
no garantiza que los mensajes sean adecuados o que se esté efectivamente
impactando en el entorno social, ademas de que obliga a las radios que no cuentan
con programas de determinados tipos a producirlos o comprarlos. La aplicacion de
un Plan Estratégico de Comunicacion podria trabajar sobre la cultura empresarial,
promover los valores deseados (criterios de inclusion e impacto social) y
comunicarlos a todo nivel.

La gestion de intangibles a través de la comunicacion integral, sobre todo referida a
programas de Responsabilidad Social Corporativa, se hace necesaria en el caso de
los medios de comunicacién masiva, y puede ser una herramienta vélida para
alcanzar las metas propuestas por el Plan Nacional para el Buen Vivir, en cuanto
permite a las empresas generar valor para si mismas, beneficiando a la vez a la
sociedad.

Los criterios de inclusién y los impactos sociales que se exigen en los formatos
presentados por ARCOTEL y CORDICOM deben ser tenidos en cuenta, pero no
como parte de la estructura del Plan de Gestién o el Proyecto Comunicacional, pues
el incluirlos no aporta ninguna informacion relevante a ese respecto y en cambio
dificulta su manejo y evaluacion.

La medicion de los impactos sociales que se pretende exigir a cada medio de
comunicacion podria ser estandarizada, de manera que los datos obtenidos sean
utiles tanto para la empresa como para los organismos de control y el Estado. El
hecho de que cada empresa deba elegir la metodologia y llevar adelante la medicion
del impacto social es problemético y también irreal, sobre todo en el caso de medios
de comunicacion provinciales o mas pequefios, que no cuentan con los recursos para
hacerlo.

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) puede considerarse uno de los
elementos claves para generar valor en los medios de comunicacién provinciales,
pues a menudo tienen vocacion de servicio a la comunidad. Desde la perspectiva de

la gestién de la comunicacién empresarial, esto se relaciona muy estrechamente con
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un buen manejo de la imagen y la reputacion corporativas, que son esenciales para
generar confianza y fidelizacion de los publicos. Como anotan nuevamente

Preciado-Hoyos y Guzmén Ramirez (2012), citando a Gumucio (2004):

El comunicador deja de ser solo un especialista en el impacto de los medios y se
convierte en un profesional que, gracias al pensamiento estratégico, estd habilitado para
generar procesos sociales y condiciones donde todas las voces participan en un espacio
de didlogo y debate horizontal (p.138).
Alinear las politicas publicas impulsadas por la nueva Ley de Comunicacion y por el
Plan Nacional para el Buen Vivir en el caso de radios privadas es una tarea dificil, y
en muchas ocasiones obliga a estos medios de comunicacion a replantear su oferta y
contenidos, y por lo tanto también su identidad, imagen y posicionamiento. Es
importante tener en cuenta que un Plan Estratégico de Comunicacion se refiere a la
forma en que la empresa se da a conocer a si misma en el mercado, como transmite
sus valores, identidad y posicionamiento, y no a la oferta de su parrilla de
programacion. Los Medios Masivos de Comunicacion deberian desarrollar planes
que expliquen al mercado cudl es su postura frente a las politicas publicas
impulsadas por el gobierno, y cémo las han incorporado a sus respectivos negocios,
gestionando a la vez sus publicos objetivo para adaptarse a los cambios que esas
politicas suponen.
Todos los casos estudiados son radios con estructuras empresariales débiles.
Mientras mas pequefia es la ciudad se observa menor organizacion. Es importante,
por lo tanto, tener en cuenta que las diversas debilidades que presentan deben ser
matizadas en relacién a su tamafo y contexto, buscando aportar a su desarrollo y no
promover su desaparicion. Este aspecto no ha sido suficientemente considerado por

los organismos de control.

En relacion a la segunda pregunta planteada, se considera que los criterios

contemplados en los documentos propuestos por ARCOTEL y CORDICOM

simplifican la gestion empresarial y a la vez omiten aspectos importantes de la gestion

de su comunicacion, limitdndola a dos apartados en los que se debe tinicamente listar

varias estrategias. El interés por promover el cambio de practicas y el desarrollo de la

comunicacion es manifiesto, pero de acuerdo con los resultados del presente trabajo los

documentos propuestos se revelan insuficientes, en la medida en la que existen muchos

aspectos no contemplados y que se deberian mejorar. Por otra parte, la incorporacion de
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criterios de inclusion e impacto social como apartados independientes dificulta la
gestion tanto a las empresas privadas como a los organismos de control, a pesar de que
se consideran los puntos mds importantes para la incorporacion de los principios
considerados en el Plan Nacional para el Buen Vivir. En ese sentido, se hace necesario
pensar en otras maneras de promover un ejercicio mas ético, democratico e inclusivo de
la comunicacion, y una de las herramientas mds idoneas para llevarlo adelante es la
gestion de activos intangibles a través de Planes Estratégicos de Comunicacion, como
sugieren también las conclusiones del presente estudio.

Los estudios sobre las transformaciones sociales a las que ha dado lugar la creacion de
una nueva Constitucion y en especial la nueva Ley Organica de Comunicacion del
Ecuador se han centrado en aspectos politicos y legales, evaluando a menudo si ésta
juega en favor del poder y la censura o del ejercicio periodistico ético y responsable. La
tendencia ha sido hasta cierto punto explicar la dificultad de su creaciéon o de su
aplicacién en el contexto ecuatoriano, con posiciones muy contrarias o en extremo a
favor, justificando, los primeros, cudles son los mecanismos para limitar la libertad de
expresion, y los segundos, cudles son los mecanismos que la garantizan. El presente
trabajo ha querido evaluar, mds bien, si los procedimientos para ejecutar la nueva Ley y
la Constitucién en materia de comunicacién social son adecuados, basandose en tres
casos concretos y abordando el problema desde el dmbito de la Comunicacion
Corporativa. No obstante, la complejidad y amplitud del contexto en el que se
desarrollan estas transformaciones dificultan el andlisis y hacen necesarios mas estudios
e investigaciones al respecto, pues estos procesos a penas han empezado a desarrollarse

y proyectan un cambio importante en el ambito de la comunicacién social del Ecuador.
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