PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

SEDE IBARRA

ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

INFORME FINAL DEL PROYECTO

TEMA:
“ANALISIS DE LA PUBLICIDAD COMO FUENTE DE FINANCIAMIENTO EN
LA EMPRESA PRIVADA NACIONAL DE TELEVISION RTU”
PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE:

LICENCIADA EN COMUNICACION SOCIAL

LINEA DE INVESTIGACION:

NUEVAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y COMUNICACION

AUTOR/A: AMBAR MICAELA ESPINOSA ANDRADE
ASESOR/A: MTR. ANA VACA

IBARRA, 23 DE ENERO DE 2019



Ibarra, 23 de enero 2019

Mtr. Ana Vaca
ASESORA

CERTIFICA:

Haber revisado el presente informe final de investigacion, el mismo que se ajusta a las
normas vigentes en la Escuela de Comunicacion Social (ECOMS), de la Pontificia
Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ibarra (PUCE-SI); en consecuencia, autorizo su

presentacion para los fines legales pertinentes.
e

CC.:.Q00235841 ...



PAGINA DE APROBACION DEL TRIBUNAL

El jurado examinador, aprueba el presente informe de investigacién en nombre de la

Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede Ibarra (PUCESI):

(e
Mir.. ?va Gealie b, ./5/0/'0
¥4
C.C.: O401255649 (




ACTA DE CESION DE DERECHOS

Yo Ambar Micaela Espinosa Andrade, declaro conocer y aceptar la disposicion del Art.
165 del Codigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e
Innovacioén, 3 anifiesta textualmente: “Se reconoce facultad de los autores y demds
titulares de derechos de disponer de sus derechos o autorizar las utilizaciones de sus obras
o prestaciones, a titulo gratuito u oneroso, seglin las condiciones que determinen. Esta
facultad podra ejercerse mediante licencias libres, abiertas y otros modelos alternativos de

licenciamiento o la renuncia”.

Ibarra, 23 de enero de 2019

o Eapinoso
5 K/\Sﬁ-;-é:,*ﬂ__‘,*

Ambar Micaela Espinosa Andrade
C.C.: 100408594 - 8



AUTORIA

Yo, Ambar Micaela Espinosa Andrade, portador de la cédula de ciuaadania N° 100408594
- 8, declaro que la presente investigacion es de total responsabilidad del (los) autor (es), y
eximo expresamente a la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador Sede Ibarra de

posibles reclamos o acciones legales.

Ambar Micaela Espinosa Andrade
C.C.: 100408594 — 8



DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo: Ambar Micaela Espinosa Andrade con CC: 100408594-8, autor del trabajo de grado
intitulado: “Analisis de la publicidad como fuente de financiamiento en la empresa privada
nacional de television RTU” previo a la obtencion del titulo profesional de Licenciada de

Comunicacion Social en la Escuela de Comunicacion Social.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacion que tiene la Pontificia Universidad
Catélica del Ecuador Sede- Ibarra, de conformidad con el articulo 144 de la Ley Orgénica
de Educacién Superior de entregar a la SENESCYT en formatc Jigital una copia del
referido trabajo de graduacion para que sea integrado al Sistema Nacional de Informacion
de la Educacion Superior del Ecuador para su difusién publica respetando los derechos de

autor.
2.- Autorizo a la Pontificia Universidad Cat6lica del Ecuador Sede Ibarra a difundir a
través de sitio web de la Biblioteca de la PUCESI el referido trabajo de graduacion,

respetando las politicas de propiedad intelectual de Universidad.

Ibarra, 23 de enero de 2019

(£).
Ambar Micaela Espinosa Andrade

C.C. 100408594 — 8

Vi

Vi



Dedicatoria

“Por muy duro y dificil que sea el camino, siempre existird una luz de esperanza que te

dara impulso para llegar a la meta”

Luego de cuatro afios de constancia, dedicacion, esfuerzo y lucha diaria, hoy puedo decir
que logré llegar a la primera de muchas metas que tengo planteadas en mi vida. Entre varias
anécdotas felices y tristes, mi etapa universitaria fue mi mayor aprendizaje y mi punto de
partida para ser mejor persona, que a diario busca ser una profesional con ética y principios

forjados en mi familia y profesion.

En primer lugar, dedico este logro a Dios por haberme permitido llegar hasta este punto y
brindarme salud, ser el manantial de mi vida y darme lo necesario para seguir adelante dia a
dia para lograr mis objetivos, ademés de su infinita bondad y amor. Mi padre celestial, el
qgue me da fuerza todos los dias, el que me levanta de las caidas mas fuertes y que siempre

me dice “hija, yo estoy aqui, yo te amo”, para mi Dios va este logro.

La vida viene cargada de emociones que suben y bajan que ayudan al aprendizaje diario.
Una de las lecciones més dificiles que la existencia me dio justo en la época de desarrollo de
la tesis, fue la partida al cielo de mi angel Magdalena Andrade, mi abuelita, “mi mamita”
como la llamaba carifiosamente, la mujer que me ensefi6 a luchar, amar y perseverar. Este
logro va para ella, que siempre me decia “ya falta poco”, “hazlo, por mi”, “Dios te va a
guiar”. Hoy, puedo decir con certeza que sus palabras me han motivado a seguir, y aunque

me falte una parte del corazon, hoy puedo decir “mamita, lo logré, este triunfo es tuyo”.

En segundo lugar, quiero dedicar mi trabajo a mi mami Silvia Espinosa, mi consejera, amiga
y complice de vida. Para la mujer que nunca se cansa de dar todo por mi, y que siempre me
regala sonrisas de apoyo y &nimo. Mi mama que se arriesga siempre por mi bienestar, la que
siempre me dice “carifio mio, hijita de mi corazén”, para ella va este logro y un
agradecimiento especial por siempre confiar en mi trabajo universitario. Gracias por el
soporte constante, por los valores inculcados, por la motivacion diaria, por las palabras de

aliento, por su amor infinito, por ser mi guia en este dificil camino de la vida.

Vii



Y a mi papa Fernando Espinosa, mi viejito que siempre estuvo pendiente de mis
calificaciones en la universidad, que siempre me consiente con golosinas y mi comida
favorita, el que siempre me sonrie cuando mira el esfuerzo que me ha costado llegar hasta
aqui. El primer hombre de mi vida, que nunca me ha fallado, ni me fallard, el que me ha
dado el mejor ejemplo de perseverancia y fortaleza. Para ti va este esfuerzo constante de
cuatro anos de dedicacion. Lo logramos, estamos a un pasito de llegar a la meta, ahora es

momento de la maestria que tanto quieres que cumpla, mi viejito, ahi voy.

viii



Agradecimiento

Mi eterna gratitud a quienes han apoyado esta etapa de mi crecimiento y formacién
profesional: personal docente, comparfieros de la Escuela de Comunicacion Social de la
Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede — Ibarra. Estoy segura que mis metas
planeadas daréan fruto en el futuro y por ende me debo esforzar cada dia para ser una buena

comunicadora y ganar prestigio en este medio.

Quiero agradecer eternamente a mis tres comparieros de vida, Magdalena Andrade, Silvia
Espinosa y Fernando Espinosa, por creer en mi a lo largo de mis 22 afios y por siempre estar
en los momentos dificiles. Las palabras no me alcanzan para expresar todos los sentimientos
que desbordan de mi corazén, sin duda, la felicidad que siento no la hubiera alcanzado sin
ustedes. Gracias por ser el pilar fundamental de mi vida y por motivarme todos los dias a

sonreir y luchar.

A la docente Ana Vaca, mi sonriente asesora, que siempre me apoyo en cada tematica de mi

99 ¢¢

tesis, mi guia y amiga, que en cada paso me dijo “vamos” “lo lograremos” “siempre contaras
conmigo, porque te tengo un cariiio infinito”. Definitivamente, Dios pone en el camino
angeles, y sin duda, mi asesora es un angel en mi camino universitario. Gracias por la

dedicacion y paciencia durante este trayecto, y por el animo constante.

Quiero dar un agradecimiento especial a David Andrade, por siempre cuidarme y me
motivarme a ser mejor persona, el hombre que me acompafia con su carifio y amor. Gracias
por estar siempre a mi lado y, sobre todo, por decirme todos los dias que “puedo y soy capaz”

palabras de aliento se quedan en el fondo de mi corazén.



“ANALISIS DE LA PUBLICIDAD COMO FUENTE DE FINANCIAMIENTO EN
LA EMPRESA PRIVADA NACIONAL DE TELEVISION RTU”

Espinosa Andrade Ambar Micaela
Tutor: Mtr. Ana Vaca
RESUMEN

La vanguardia de hoy implica cambios a nivel empresarial especialmente para los medios de
comunicacion como la television que busca dar una cadena de valor a las producciones que
realiza, con el fin de generar un plus que se impregne en la mentalidad del publico. En este
contexto, es primordial la busqueda de un modelo de negocio que contribuya a la persistencia
de una empresa en el mercado en pleno siglo XXI, en el que las tecnologias juegan un papel

elemental en la economia.

La investigacion gira entorno a la empresa privada nacional de television RTU con respecto
a la influencia de los modelos de negocio en el desarrollo econdmico estable. El fin de este
estudio es descubrir la estructura de la empresa (historia, mision, vision y valores), realizar
un analisis de fortalezas y debilidades (FD) interno de los departamentos fundamentales que
la componen y una descripcion de los ingresos de los afios 2010 al 2016, para verificar la

publicidad como una herramienta elemental para la permanencia en el mercado.

Para la realizacion y elaboracion del contenido de la tesis, se utilizan herramientas como
entrevistas, fichas de observacion general y tabla de egresos en los afios establecidos
anteriormente y una investigacion bibliografica para componer el estado del arte. Las
teméticas abordadas son: surgimiento de la television a nivel internacional y nacional,
modelos de negocio que nacieron en los afios 50 y sobreviven en la actualidad, la publicidad
encajada como una estrategia primordial en las empresas, la television interactiva y la nueva
economia de los medios audiovisuales en plataformas digitales acoplada con la difusion en

linea.

Palabras clave: television, modelos de negocio, publicidad, tecnologia, propuesta de valor,

webcast.



ABSTRACT

The avant-garde of today, involves changes at the business level, especially for the media,
such as television, which seeks to give a chain of value to the productions it produces, in
order to give a plus that is impregnated in the mindset of the public. For this reason, the
search for a business model that contributes to the persistence of a company in the market is
essential in the XXI century, in which technologies play an elementary role in the business

economy.

The investigation revolves around the private national television company RTU regarding
the influence of business models in their stable economic development. The purpose of this
study is to discover the structure of the company (history, mission, vision values), perform
an analysis of strengths and weaknesses "FD" internal of the fundamental departments that
compose it and a description of the income in the years 2010 to 2016, to verify advertising

as an elementary tool for its permanence in the market.

For the realization and elaboration of the content of the thesis, tools such as interviews,
general observation cards and table of expenditures were used in the years previously
established and a bibliographical research to compose the state of the art. The themes
addressed are emergence of television at international and national level, business models
that were born in the 50s and survive today, advertising embedded as a primary strategy in
business, interactive television and the new economy of audiovisual media on digital

platforms coupled with online advertising.

Keywords: television, business models, advertising, technology, value proposal, webcast.
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1. CAPITULO I

1.1.INTRODUCCION

Muchos medios de comunicacion generan publicidad para adquirir ingresos econémicos, sin
embargo, no explotan esta herramienta. El desconocimiento de las estrategias publicitarias
en pleno siglo XXI puede ser la principal causa de que las televisoras no se actualicen y con
ello, no puedan generar mas rentabilidad. Existe otro argumento enfocado al tradicionalismo,
que estanca a los medios de comunicacioén a lo que ya tienen y no dan paso al camino de la
innovacion en el mercado. Por este motivo, el estudio de la empresa Radio y Television
Unidas (RTU) servird como referente para otros canales frente al uso de los modelos de

negocio mas eficaces para el desarrollo y financiamiento.

En este caso, se opto por la empresa privada nacional Radio y Television Unidas (RTU) por
ser uno de los medios de comunicacion mas “joven” a nivel nacional, por su ingreso al
mercado de medios de comunicacion hace 13 afios, el mismo que ha logrado sustentarse,
pese a la alta competencia a nivel nacional (SUPERCIAS, 2018). En este contexto, es
necesario detectar con profundidad el modelo de negocio que el canal ha utilizado a lo largo
de su existencia y desarrollo. A través de los resultados se argumenta los conceptos sobre la
publicidad y con una tabla econdmica elaborada con datos de la Superintendencia de
Compaiiias Valores y Seguros se analizan desde los afios 2010-2016 los activos, pasivos,
patrimonio neto, ingresos, egresos Yy la utilidad o pérdida del ejercicio que ha generado la

empresa RTU y se realiza una breve descripcion.

La presente investigacion permite ampliar conceptos referentes a los tipos de financiamiento
de las empresas privadas, en este caso entorno al medio de television RTU. A través de un
estudio exhaustivo de las fortalezas y debilidades “FD” se puede dar a conocer el ambiente
interno del capital humano, como la base de la organizacion. El fin es que se actualicen las

estrategias financieras para generar mayor innovacion en el mercado y que esto permita la

1



estabilidad del medio audiovisual. Como consecuencia del estudio, se logrard ligarse al Plan
Nacional del Buen Vivir (2013), que en el Objetivo 9 sefiala que “la estabilidad de un medio,
para generar tasas de empleo y una vida digna de los trabajadores (p.30). Para el estudio se
partird desde la publicidad hasta las alternativas de modelos de negocio que utilice la

empresa, en caso de serlo.

1.2.ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION

1. PLANTEAMIENTO
Problema, hipotesis, objetivos y justificacion.

2. ESTADO DEL ARTE

- Marco histdrico. Breve recorrido de la historia
de la television

- Marco conceptual. Conceptualizacién de los
principales temas de la investigacion.

- Marco legal. Constitucion de la Republica del

Ecuador, Ley Organica de Comunicacion, Ley
Orgéanica de Transparencia y Acceso a la
Informacion Publica y Ley Organica de
Participacion Ciudadana.

3. DESCRIPCION METODOLOGICA

1 Descripcion del objeto de estudio, enfoque, tipo
de investigacion, método, poblacion, técnica,
instrumentos y procedimiento.

7z

INVESTIlGACION

4. RESULTADOS Y DISCUSION

Se describen los resultados obtenidos en Ial
investigacion a través de los instrumentos y se
cumple los objetivos especificos.

ESTRUCTURA DE LA

5. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

Aportes generales de la investigacion a maneraj
de conclusiones y se plantea recomendaciones.

6. REFERENCIAS

Identificacion de los autores, libros y articulos
que se usaron en la investigacion.

7. ANEXOS

Fotografias, descripcion de entrevistas y fichas
de observacion.

Figura 1. Estructura de la investigacion del tema “Analisis de la publicidad como fuente
de financiamiento en la empresa privada nacional de television RTU”
Fuente: Elaboracion propia



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, HIPOTESIS, OBJETIVOS Y
JUSTIFICACION.

1.3.PROBLEMAS DE INVESTIGACION.

Surge de acuerdo al tema de estudio denominado “Analisis de la publicidad como fuente de
financiamiento en la empresa privada nacional de television RTU”. Los problemas de

investigacion determinados son:

e ;Cual es el modelo de negocio que utiliza la empresa privada nacional de television
RTU para su financiamiento?

e ;La mayor fuente de financiamiento en la empresa privada nacional de television
RTU es la publicidad?

1.4.HIPOTESIS.

Se pretende argumentar que hipdtesis son reales y cuales no.

e Ho:. EI modelo de negocio que utiliza la empresa privada nacional de television RTU
para su financiamiento es la publicidad.

e Hi. El modelo de negocio que utiliza la empresa privada nacional de television RTU
para su financiamiento no es la publicidad.

e Ho2. EI modelo de negocio publicitario esta funcionando para el financiamiento de la
empresa privada nacional de televisién RTU.

e H>. El modelo de negocio publicitario no esta funcionando para el financiamiento de

la empresa privada nacional de televisién RTU.



1.5.0BJETIVOS

1.5.1. Objetivo general

Analizar la publicidad como modelo de negocio en la empresa privada nacional de television
RTU, a través de una investigacion cualitativa de alcance descriptivo y método de
observacion, entrevistas a expertos y guia diagnostica de la empresa con el fin de ser un

referente.

1.5.2. Objetivos especificos

e Realizar un andlisis de la empresa RTU de acuerdo al contexto actual y
estrategias de funcionamiento en el mercado, a través de entrevistas a los
directivos.

e Crear un analisis del estado interno de la empresa RTU, a través de la
aplicacion de una guia de diagnostico a los principales departamentos de la
empresa, para obtener las fortalezas y debilidades (FD).

e Argumentar los conceptos del tema de publicidad y actual modelo de negocio
que esté empleando RTU para su financiamiento y descripcion de la tabla

informativa de ingresos econdémicos de los afios 2010-2016.

1.6.JUSTIFICACION

La presente investigacion se enfoca en el “Analisis de la publicidad como fuente de
financiamiento de la empresa privada nacional de television RTU”, con la finalidad de
conocer las herramientas que utiliza este medio para el sustento y equilibrio econémico. El
objetivo es verificar si ese modelo de negocio es pertinente en la actualidad para nivelar las
ganancias en la compariia. Ademas, se espera abrir nuevas lineas de investigacion sobre esta

tematica y ser un referente para el estudio de otros medios de comunicacion ecuatorianos.



Latelevision al ser un dispositivo tecnoldgico, permite que los espectadores puedan ser parte
de una programacion y narracion diversa a lo largo del dia. Al reconocerse como el medio
de comunicacion mas usado, estd propenso a generar “publicidad” para poder financiarse y
cubrir gastos del personal interno y sustento técnico. Este medio audiovisual al
complementarse con la herramienta publicitaria, se convierte en un instrumento poderoso
que otorga la mayor fuente de ingresos econémicos, por este motivo, resulta interesante
conocer la validez del modelo de negocio en la empresa privada nacional de television Radio

y Television Unidas (RTU) que salio al mercado hace trece afios (RTU, 2010).



2. CAPITULO II

2.1.ESTADO DEL ARTE

Con el paso del tiempo todo lo que existe en el mundo se ha desarrollado por el avance
tecnoldgico y por la busqueda del ser humano de perfeccionar su estilo de vida. A partir de
este punto de vista, las empresas han experimentado cambios que permiten que trasciendan
a diferentes lugares del planeta y abarquen mayores condiciones de subsistencia en el

mercado.

Siempre ha existido la necesidad de comunicar y de transmitir mensajes de unos a otros. La
television es un claro ejemplo del perfeccionismo e impacto a gran escala que a lo largo del
tiempo se ha logrado alcanzar. La permanencia de este medio de comunicacion ha
conseguido determinar un mercado amplio y de altos ingresos econémicos, que cada dia se

somete a cambios y reestructuraciones.

Alcance mundial, impacto, toma de decisiones, economia, entre otros aportes genera la
television. Pese a la insercion del internet como plataforma inmediata y a tiempo real de
informar, esta empresa no ha perdido credibilidad en el mercado, pero ha tenido que

incorporar nuevas estrategias para impactar con mayor fuerza.

Esto no es lo tltimo que pueden dar los medios de comunicacion, el desarrollo seguira a lo
largo del tiempo, los conceptos de recepcion y envio de mensajes seguiran dando cambios
representativos en el ser humano. En cuanto a los modelos de negocio, tomaran un cambio
significativo por la aportacion de las tecnologias como aliado estratégico de la empresa

informativa.



La television debe cambiar, mejorar para su mercado, idear estrategias para sumergirse en
ese modelo de negocio publicitario y abarcar al pablico masivamente, porque hoy todo esta
en las redes sociales. Si alguna vez se pensé que la publicidad como modelo de negocio en
el medio televisivo podia morir, existe un completo error, porque hay nuevos horizontes que

permitiran mayor expansion e impacto mundial, acompafiados plenamente de internet.

2.2.UNA MIRADA AL PASADO

La televisién a nivel mundial se considera un gran hallazgo tecnoldgico que ha generado una
estrecha relacion con la comunicacion publicitaria, como una fuente vital de economia
empresarial. La funcion social de este medio estad encaminada a la vision de la realidad y
percepcion de la vida cotidiana, y se vincula a la actividad comercial de compra y venta de

informacién y publicidad.

Para hablar del avance significativo de los medios de comunicacion empecemos por el aporte
de Palanco (2009), plantea que a partir del “siglo X1X se produjo una auténtica revolucion
en el periodismo y empez0 a verse como un negocio” (parr.4). Desde este punto de la
historia, empiezan a tomar importancia las empresas informativas, especificamente la
prensa, aqui nace el termino publicidad por primera vez. Nos situamos en 1922 en Nueva
York con el primer anuncio publicitario de venta de departamentos en Nueva Jersey y
comerciales de Palmolive (productos de cuidado personal) y Eveready (baterias). A partir de
esta época aumentd el nimero de empresas que optaban por un modelo nuevo de ingresos

econdmicos a partir de la publicidad (Nieto e Iglesias, 2000).

En el proyecto final de titulacion Menéndez (2004) agrega que “los medios de comunicacion
son la representacion fisica de la informacion en el mundo; son el canal que obtiene, expresa
y procesa” (p.10). El coste de la informacion, empezaba a tener su trascendencia, la venta de
ejemplares se duplicaba y esto conllevaba a buscar una técnica favorable de ganar ingresos.

Al principio solo macroempresas, politicos y religiosos, podian cubrir los altos costos de la



publicidad, pero el cambio radical que ha adquirido con el tiempo, permite que hoy todas las
personas puedan acceder a un espacio publicitario de diversos precios en cualquier medio de

comunicacion.

El boom de la radio y la television tenia el objetivo de mantener una economia al margen de
la época rentable y aceptada. El mundo dio un giro de 180 grados al incorporar redes
informativas mas eficientes que podian conectar diferentes ciudades, regiones, paises y
continentes. La aparicion este aparato audiovisual televisivo ha significado el avance
tecnoldgico mas importante para la historia de la humanidad y, hasta hoy, es considerado el

medio con mayor influencia en la audiencia.

Menéndez (2004) indica que “los medios audiovisuales se basan en imagenes y sonidos para
expresar la informacion, forma parte de este grupo la television como medio de
comunicacion” (p.12). EIl ingreso del aparato tecnoldgico en los diferentes continentes no
fue facil porque las potencias mundiales se encargaban de manejar a este medio informativo
de acuerdo a sus necesidades e intereses. Varios afios pasaron para que la gente pueda creer
en la rapidez e inmediatez de la television y decidan incorporarla en su vida cotidiana. Ha
pasado casi un siglo de existencia e inmersién en el mundo y la evolucidon ha sido constante,

sin embargo, sus competencias cada vez son mas demandantes.

El ingreso de mayor importancia desde el siglo XX hasta el siglo XXI esta vinculado al
medio publicitario, una de las formas mas antiguas de vender y servir al comercio en el
mercado. En las empresas informativas, nace un interés mayor por la apertura de nuevos
clientes que otorgan ganancias sustentables porgue resulta una estrategia importante para la
supervivencia del medio (Nieto e Iglesias, 2000). Ademas, se logra determinar la alta
penetracion social y econdmica que logra la compaiiia televisiva con la publicidad. Los
recursos financieros son fundamentales en las empresas porque permiten que exista una

estabilidad econdmica, que a largo plazo, puede ampliar actividades y nuevos proyectos.



Una compafiia que maneje un modelo de negocio productivo, innovador y efectivo, gana un
espacio con mas competencia y rentabilidad en el mercado. La investigacion de Romero
(2010) determina que “las empresas necesitan financiamiento para llevar a cabo sus
estrategias de operacion y cambio, y con estos factores pueden aumentar la produccion,

realizar mas inversiones y generar mas oportunidades de posicionamiento en el mercado”
(p.1).

2.3..QUE ES LA TELEVISION?

Con la evolucion tecnologica en el siglo XX aparece la television y la facilidad de transmitir
imagenes y sonidos a largas distancias a traves de ondas hertzianas. Surge por la necesidad
de dar un servicio publico, que con el tiempo le llevé a convertirse en uno de los medios méas
poderosos. Con una programacion minima y poco estructurada, adquiere mayor
protagonismo en Estados Unidos y Europa (generado por el gobierno) transformandose en
un fendmeno sociocultural. Sin embargo, en la tesis desarrollada por Urquiza (2007) se da a
conocer que, “en los ultimos afios, los dos paises antes mencionados, estan sufriendo una
fuerte competencia en el sector tecnologico que proviene fundamentalmente de los paises

asiaticos” (p.28).

Alvarez (2011) sostiene lo siguiente:

La televisidén, como préctica comunicativa de flujo obligatorio organizada desde la
emision, se constituyé tanto en Europa como en Estados Unidos, en términos 1)
politicos, 2) de servicio publico, 3) oligopolisticos, 4) sin coste para el usuario, 5)

con garantia deservicio universal y 6) segmentado por Estados-nacion (p.44).

El poder masivo de la television segin Rodriguez et al. (2014) incorpora tres misiones

fundamentales que son: informar, entretener y educar, esto permite que sea un medio cultural



que permite difundir y entretener a la audiencia. Con la aparicion de las Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion (TIC) en pleno siglo XXI, se habla de un nuevo reto para la
television y una oportunidad de alcanzar nuevas audiencias potenciales o nativos digitales
que contribuyen a la diversificacion de los contenidos y programaciones, pero Urquiza
(2009) agrega que “el objetivo de las TIC y los medios de comunicacion busca una reciente
expansion, generalizacion de informacion a alta velocidad y un papel de economia abierta y

competitiva” (p.54).

La television para los autores Ortiz & Suing (2016) sefialan al autor Rincdn con la siguiente
referencia “es considerada como el medio clasico de comunicacién por su atractivo
potencial, y actuacién social, siempre se ha encontrado en el centro de debate social, politico
y educativo” (p.3). A pesar de la aparicién de las Tecnologias de la Informacién y
Comunicacion (TIC), la televisidn aln tiene gran impacto en los hogares, pero ha tenido que
mejorar sus formas de transmision de mensajes y contenidos por su competencia directa con

internet.

La television desde su ingreso en el mercado ha logrado alcanzar masivamente a su target,
en la actualidad este medio de comunicacion debe cumplir con los pardmetros que se fijan

en la Figura 2:
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Figura 2. Propositos de la television
Fuente: Adaptado de Rincén & Estrella (2001). Television: Pantalla e identidad. Quito, Ecuador: Editorial
El Conejo.

Es deducible que las empresas de television, necesariamente requieren utilidades para poder
competir en el mercado. A lo largo del tiempo, las formas de adquirir ingresos han sido
diversas, pero la publicidad es la estrategia de negocio mas eficiente. La Asociacion de
emprendedores de Chile (2012), plantea que “es importante considerar distintos factores,
como: el monto, plazo de financiamiento, moneda, flujos de amortizacion, mercados a los
cuales puede acceder, proyeccion de la industria en el cual participa, capacidad de pago, etc”
(p.3). De todas las actividades de una compafiia, la mas importante consiste en reunir capital

para su financiamiento, porque aporta al fortalecimiento del sector econémico.

Mora (1982), declara que “la publicidad en la television es la principal fuente de ingresos en
el modelo audiovisual” (p.35). Sin embargo, los medios de comunicacion especialmente
publicos, pueden adquirir fondos a través de donaciones publicas, venta de programas y

patrocinios, como alternativas de financiamiento.
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La evaluacion de coste y busqueda de presupuesto de una produccion televisiva representa
una labor de diversificacion de fuentes de ingreso a continuacion, se presentan algunas vias

de financiacién mas conocidas a nivel mundial:

2.3.1. Financiacién publica.

Los medios de comunicacion publicos automaticamente adquieren fuentes de ingreso que
segin Poveda (2015) “procede de organismos publicos, como el Estado o las comunidades
autébnomas” (p.881). Para la realizacion de las producciones crean una programacion
vinculada a la educacién y propagacion de contenidos que fomenten la diversidad del pais y

el turismo.

2.3.2. Recursos propios.

Pardo (2014) sostiene que “son los medios de comunicacion los que se encargan de salir al
aire con sus propios ingresos, para este tipo de financiamiento no solo invierte el productor,
sino también los asociados al canal u otros grupos pequefios de inversionistas” (p.76). Con

frecuencia se utilizan los siguientes tipos de recursos:

- Pago diferido. Consiste en cancelar las facturas después de algunos meses de
funcionamiento del medio.

- Capitalizacion de sueldos. El capital humano no recibe sueldos por un tiempo, hasta
que la empresa logre instalarse en el mercado y adquirir ganancias.

- Créditos bancarios. Consiste adquirir dinero para la empresa y pagar después de

un periodo las cuotas del banco (p.76).
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2.3.3. Mecenazgo.

Solano (2009) define al mecenazgo como “el sostén financiero o material, aportado sin
contrapartida directa por parte del beneficiario, a una obra 0 a una persona para el ejercicio
de actividades que presenten un caracter de interés general” (p.5). Es un tipo de
financiamiento que las empresas privadas utilizan con frecuencia, porque se recibe ingresos
de fundaciones, universidades y otras compafiias. El mecenazgo, apoya principalmente las

actividades relacionadas a la cultura y arte, en la television lo hace a través de artistas.

2.3.4. Patrocinio.

“Es una técnica de comunicacion estructurada, mediante la cual una empresa —patrocinador-
ofrece unos recursos en forma monetaria 0 en especie a una organizacion, evento o0 causa —
patrocinado- con la finalidad de obtener un beneficio directo al asocial su imagen” (Solano,
2009:4) Consiste en asociar la marca de una empresa a eventos importantes que realice el
medio. Por lo general, existe mayor aporte al ambito deportivo, porque lo que se busca es

reforzar la imagen y presencia especialmente en los programas de mayor audiencia.

El patrocinio y mecenazgo conocidos como publicidad no convencional, han adquirido
mayor énfasis en las empresas desde el afio 2013, porque ayudan al fortalecimiento de la
imagen y marca de las empresas. Por este motivo, generan rentabilidad a largo plazo para
los medios de comunicacion que utilizan estas herramientas para el financiamiento
(Marketing en el siglo XXI, 2018).

2.3.5. Crowdfunding

El crowdfunding para Poveda (2015) deduce que “es una opcion de financiacion directa,

especialmente para el sector privado” (p.881). Estd ingresando al mercado como una
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estrategia dirigida a proyectos pequefios y medianos. Por ejemplo, la television que desea
sacar un programa nuevo, utiliza el crowdfundig para cubrir el 20% del coste. Los pagos se

realizan a través de titulos de créditos o agradecimientos en la emision televisiva financiada.

2.3.6. Product placement (colocacion de productos)

“Es una técnica publicitaria que consiste en la insercion de un producto o marca dentro de la
narrativa del programa” (Tucker, 2012:2) Trata de captar al espectador, pero para que
reconozca la imagen de una forma mas facil. Existen los siguientes tipos de product

placement:

- Pasivo, emplazamiento en pantalla. El producto o servicio aparece a lo largo del
programa o serie de forma creativa, en diferentes planos, pero no lo mencionan ni
interacttan.

- Activo, a través de escenas en la que los presentadores utilizan el producto
publicitado, pero no lo mencionan.

- Activo con mencién, los personajes incluyen en su discurso la marca del producto.
Se utiliza el nombre del producto como parte del dialogo entre dos o maés
presentadores o0 en una produccion audiovisual.

- Activo con alusion, emplazamiento en guion. los personajes mencionan las
caracteristicas positivas del producto. Se combina lo auditivo y visual, de alta
intensidad cuando el producto se relaciona a la personalidad del presentador o

produccidén audiovisual; y de baja intensidad cuando no aparece seguido lo ofertado
(p.2).

2.3.7. Merchandising (mercancia).

Es un contrato de una empresa con un programa o produccion audiovisual especifica, en la

gue se publicita un producto o servicio, asociado a otras técnicas que indiquen con mayor
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énfasis las caracteristicas y la marca. En la pagina Gestion.org, se cita a Leal (2000) que
sefiala que el merchandising “es una técnica que incluye las actividades desarrolladas en el

punto de venta para modificar la conducta de compra de los consumidores” (parr.2).

2.3.8. Branded content (contenido vinculado a la marca).

El branded content, Aguado (2008) destaca que “busca integrar los valores de una marca en
un contenido que puede ser de entretenimiento, informacion o educacion” (p. 1). Se refiere
al contenido que se presenta a la hora de mostrar un producto o servicio, el proposito de

apelar a las emociones de la audiencia.

2.3.9. Coproduccion.

Es un tipo de financiamiento que funciona para las producciones de costes elevados, con la
finalidad de compartir los gastos con diferentes mercados. Aqui pueden intervenir
productoras 0 empresas que entreguen capital al medio de comunicacion para el programa o
serie que se va a lanzar. Existe un porcentaje de derechos para los asociados y una parte de
beneficios econdmicos. “La compra de derechos de emision por las diferentes televisiones o
su participacion como coproductor de las peliculas, es otro de los sistemas de financiacion”
(Poveda, 2015:878).

2.4.0RIGEN DE LA TELEVISION PUBLICA Y PRIVADA EN EUROPA Y
ESTADOS UNIDOS

La television pablica nace en Europa en los paises mas desarrollados, siendo dirigidos en su
totalidad por el monopolio del estado y se fundamenta como un servicio de opcion gratuita
y abierta para todos. El autor Toussaint sefiala que “los ciudadanos a través de un impuesto

que se denomina canon financian al medio pablico” (p.109). En esa época se propagaba
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contenidos culturales, educativos e informativos y la publicidad no se utilizaba como sistema
de financiamiento. La audiencia era unificada y recibia los mismos contenidos en toda la

nacion, sin dar paso a la fragmentacion, sino a una programacion enteramente generalista.

En el modelo europeo la television publica surge como empresa sin fines de lucro y
Toussaint (2009) manifiesta que es “una herramienta politica y social, que busca la
democracia, universalidad y diversidad de contenidos de calidad para los espectadores”
(p.106). La ideologia estaba basada en el respeto a las diferentes culturas y su propia difusion
de contenidos, por este motivo, cada pais velaba por sus propios fines informativos y
propagaba su cultura nacional. En los afios 80 el desarrollo constante de la tecnologia, la
competencia y el debate politico por conseguir frecuencias, forzé a que los medios publicos
busquen audiencias, frente a la nueva propuesta de los privados y las multiples vias de
distribucion a través de cable, la banda de VHF (muy alta frecuencia) acompariada de UHF
(frecuencia ultra alta), resultaba facil instalar antenas domesticas denominadas DTH (directo

al hogar), dando una oportunidad de crecimiento y fragmentacion de audiencias.

En los afios 90 el internet empieza a cobrar vida en la sociedad, lo que dio paso a se
multipliquen los canales de distribucion de informacion y el ingreso de la interactividad
como una nueva estrategia de conexién con el pablico e innovacion en contenidos. En la
actualidad como expresa Toussaint (2009), “se habla de la polémica entre medios masivos
por la entrada de nuevas tecnologias, a la convergencia a la digitalizacion y la entrada de

nuevos canales en el mercado” (p.106).

En Estados Unidos, cualquier frecuencia podia dedicarse al comercio, pero para su
funcionamiento requeria un permiso generado por el estado. Sin embargo, la Segunda Guerra
Mundial (1941 — 1945), el gobierno dejé de otorgar permisos para las frecuencias y las pocas
gue se quedaron formaron pequerios oligopolios comerciales, manifiesta Pareja (2010) y cita
al autor Sanchez Ruiz. No existe una ley que obligue al Estado a financiar a la television

publica, su estadia en el mercado depende de subastas y apoyos de fundaciones.
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El medio de comunicacion televisivo privado, tom6 mayor impacto en Estados Unidos,
porque luch6 por una empresa netamente independiente en cuanto a su titularidad y
economia en el mercado. La television en este pais empieza a crear estrategias econdémicas,
dandose a conocer como el pionero en publicidad, con un alto indice de presupuesto
invertido, y su difusién de contenidos a gran escala mundial. Para las empresas privadas era
conveniente que se creasen cadenas publicas, porque representaba una empresa menos que

competia en su mercado de publico y publicidad.

2.5.HISTORIA DE LA TELEVISION EN ECUADOR

Este soporte audiovisual, permite transmitir mensajes para sus receptores, y funciona como
una herramienta que, a traves de contenidos, sonidos y efectos, esta direccionado al
entretenimiento, educacion e informacion. Segun Mora (1982), sostiene que “las ciudades
modernas envuelven a sus habitantes con mensajes visuales y sonoros, lo que representa que
la cultura audiovisual ha iniciado una era de compromisos que modelan decisivamente la

existencia humana” (p.67).

La iniciativa de incorporar un medio televisivo en el Ecuador, surge con Gliford Hartwell,
que decide reconstruir un canal de television en Estados Unidos y trasladarla al pais, la ayuda
de su esposa Virginia, contribuyé a idear programas educativos especialmente para
nifios. “Los equipos arribaron a Quito el mes de enero de 1959” (Mora, 1982:78). El objetivo
principal del proyecto fue generar contenidos de indole religiosa, por tal motivo hubo

disturbios entre diferentes ideologias.

La radiodifusora Hoy Cristo Jesus Bendice (HCJB), contribuyd a que la television pueda
propagarse a lo largo del pais. Mora (1982), afirma que la television “en sus inicios no
contaba con una licencia para trabajar y el proyecto no era considerado relevante, por ser
evangeélico en un pais de catdlicos” (p.78). Sin embargo, la estacion misionera fue instalada

en los predios privados de la emisora “La voz de los Andes” con la ayuda de los técnicos
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Larson, Green y Hartwell, que colocaron una antena provisional, hasta conseguir un permiso

oficial y se emite la primera sefial al hogar misionero José Springer en 1959.

Seguidamente se obtuvo el canal 2 (que luego se cambio por la frecuencia 4) en este punto
de la historia existe un acontecimiento importante, Mora (1982), indica que “la Union
Nacional de periodistas organizd la Feria del Sesquicentenario de la Independencia del
Ecuador en las instalaciones del Colegio Americano de Quito, que contribuy6 a la instalacion
definitiva de HCJB” (p.82). La television ser apreciada por la clase adinerada y politicos de
la época y con el tiempo en el Ecuador se consolidé como el medio de comunicacion mas

influyente y popular, que tras varios intentos logré enganchar a los receptores.

El canal que llegd a los hogares ecuatorianos con permiso de funcionamiento segun la
investigacion de Coronel (2012) “fue la Televisora del Amazonas (conocida en la actualidad
como Teleamazonas), a cargo de la radio HCJB y emite sus primeras sefiales a color,
considerandose el tercer medio audiovisual en Latinoamérica después de Brasil y México”
(p.117). En los afios sesenta y setenta comienza el apogeo de la television ecuatoriana, por
lo que las empresas empiezan a tener mas atraccion hacia este medio de comunicacion y se
emprende la creacién de cadenas televisivas privadas principalmente en Quito y Guayaquil,

con alcance local y luego nacional.

El surgimiento del medio de comunicacién televisivo, dio entrada a que exista un auge de
ingreso de producciones extranjeras, durante un periodo de veinte afios, sin embargo, las
estrategias cambiaron y se empez0 a crear productos nacionales propios para ahorrar gastos

y explorar el talento de los comunicadores ecuatorianos.

Otro medio de comunicacion que surge en el Ecuador es Televisora Nacional Canal 8 en
Quito y Canal 2 en Guayaquil en 1967, que se conoce como Ecuavisa y que es una de las

cadenas que posee convenios con otros paises, uno de los méas destacados en Estados Unidos.
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Ortiz y Suing (2016) argumentan su estudio con el aporte del Observatorio Iberoamericano
de Ficcion Televisiva y manifiestan que “en la década de los ochenta se convierte en la
cadena pionera en producir series comicas y tres telenovelas” (p.141) .Se conoce que
mantiene hasta la actualidad su cadena abierta. Entre otros canales creados en la época,
surgen Telecentro en 1969, que actualmente se conoce como TC Televisidn que se suma en
la propuesta de produccion nacional y contenidos de personajes representativos del pais
(incautado en el 2008).

En 1975 surge la primera Ley de Radiodifusion y Television, que en 1995 dictada por
Guillermo Rodriguez Lara que los autores Ortiz y Suing (2016) en su investigacion
mencionan que “los medios de comunicacion social podran libremente determinar su horario
de funcionamiento, elaborar y ejecutar su programacion sin otras limitaciones que la
promocion de manera especial de la madsica y los valores artisticos y nacionales” (p.146).
Para concretar el financiamiento, era permitida la publicidad de los canales, con produccion

netamente ecuatoriana.

Los canales optan por crear sus codigos deontoldgicos, ética y principios empresariales. La
aparicion de television satelital a inicios de los ochenta, aument6 més la popularidad de los

aparatos televisivos, se penetra con mayor auge este medio de comunicacion.

La Asociacion de Canales de Television de Ecuador surge en 1978, con el objetivo de
agrupar a las empresas de audiovisuales mas importantes, representativas del pais con mayor
trayectoria y rating. Ortiz y Suing (2016) destacan que “los noticieros son costosos para el
medio de comunicacion y para ese afio la produccién de series y novelas no representa un

mercado con trayectoria” (p.145).

En el apogeo de los medios de comunicacion, surgen siguientes empresas informativas:
Canal Uno en 1992, Telerama en 1993, RTU (Radio y Television Unidas) en 2005 y Ecuador
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TV (ECTV) en 2007, que en la actualidad son consideradas las compafiias mas jovenes del
pais. Ecuador TV, nace en el afio 2007 como una iniciativa del gobierno y da su primera
transmision en la Asamblea Nacional Constituyente “instaurada en Montecristi, fue creada
en el mandato del ex presidente de la Republica Rafael Correa” (Ortiz y Suing 2016:139).
Actualmente, se dedica a promulgar contenidos educativos, familiares, culturales y turisticos

del pais como plantea

Dentro de las propuestas de produccion ecuatoriana, para Ortiz y Suing (2016), refiere que
“las comedias de situacion o sitcom han sido el tipo de producciones que se han desarrollado
en mayor numero en los ultimos afios” (p.11). Pese a que existe un enfoque de
entretenimiento, realizar este tipo de programas resulta costoso para las televisoras, por este

motivo se enfocan més en los contenidos informativos.

Los medios de comunicacion audiovisuales apuestan por la produccion de informacion a
través de sus noticieros, que son 100% creados en el pais. Sin embargo, en la actualidad
optan por contenidos de entretenimiento que incorpora la publicidad en sus programaciones,
para mayor ingreso econémico. En el 2013, luego de varios debates para la creacion de la
Ley Organica de Comunicacion, se propone un cuidado a los periodistas que ejercen la
profesion, se crean principios para los ciudadanos que receptan contenidos, se establecen
franjas horarias y clasificacion de audiencias, se traducen las obligaciones de los medios
como fundamentos para “entretener, educar e informar” y la regularizacion de la publicidad

propia. Aparecen las frecuencias privadas, publicas y comunitarias.

En la actualidad existe un espacio especial para la difusion “intercultural y plurinacional”,
como un claro ejemplo de desarrollo y preocupacion por los canales televisivos, en el Art.
36 de la Ley Organica de Comunicacion (2013) se declara que “todos los medios de
comunicacion tienen el deber de difundir contenidos que expresen y reflejen la cosmovision,
cultura, tradiciones, conocimientos y saberes de los pueblos y nacionalidades indigenas,

afroecuatorianas y montubias, por un espacio de 5% de su programacion diaria” (p.8).
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La Ley Organica de Comunicacion (2013), expresa que existird un seguimiento a la
publicidad que realicen los medios publicos y privados, con el objetivo de verificar los
contenidos y gastos que realicen, a fin de no afectar al estado, ni a la audiencia. Los medios
de comunicacién con la introduccion de la ley, contribuyen a la participacion activa de
mestizos, afrodescendientes e indigenas, a través de contenidos que incluyen a todos en un

mismo rango social.

Desde 1959 la television no ha dejado de evolucionar y ha llegado a méas horizontes,
considerandose actualmente como un medio de alto indice de ingresos econdémicos
empresariales. Conocer el pasado ayuda a contextualizar que en la actualidad no ha perdido
su capacidad de atraccion. El Ecuador con el aporte directo de un modelo de negocio ligado
alapublicidad, ha logrado adquirir cuantiosas ganancias en la television que le han permitido
realizar producciones nacionales a gran escala. En definitiva, no solo aporta al sustento del

medio, sino a la mejora continua de los contenidos y su busqueda de calidad total.

2.6.IMPORTANCIA DEL ANALISIS INTERNO Y EXTERNO DE LAS
EMPRESAS DE TELEVISION

La responsabilidad social, la basqueda de utilidades, planes estratégicos y la atencion al
cliente, son algunas de las actividades clave para una empresa. Para crear un ambiente
laboral, influyen los flujos que se manejen en una organizacion, a través de la comunicacién
interna de empleados y directivos, y de la empresa con su publico meta. “El deber de lealtad
requiere que los directores sean leales a la sociedad, es decir, realicen sus funciones sin tomar
ventaja de la empresa” (Wigodski, 2011:8). La integracién de las herramientas internas y
externas en las empresas, permite cumplir los objetivos planteados, contribuyen a la
integracion del equipo se pueden visibilizar resultados a través de la opinion publica y
acceden a crear un plan integrador para posibles casos de crisis.
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2.6.1. Comunicacion interna

El enfoque sobre los lideres de una organizacion en la antigliedad era primordial, se pensaba
que, para el desarrollo y evolucion, los conocimientos eran netamente del director y él era el
Unico capacitado para dirigir. Un aporte de Henry Fayol sobre la comunicacion de las
empresas se denomina “Teoria clasica”, que tenia un enfoque en la administraciéon como una
ciencia sélida sobre el grupo de trabajo. El fayolismo para Espinoza (2009), defiende que
“parte del todo organizacional y de su estructura para conseguir la eficiencia. Constituye un
enfoque sintético y universal de la organizacion en donde se especifican, de manera

detallada, las operaciones y las funciones que las personas deben cumplir” (p.54).

Para una empresa las ganancias iban delante de la motivacion que se entregaba al capital
humano, por eso se hablaba de 6rdenes y reglas jerarquicas que no se podian cambiar. Para
este teorico las actividades técnicas, comerciales, financieras, contables y administrativas,
eran primordiales, se olvidaba al empleado y sus necesidades, enfocandose netamente en el
negocio en crecimiento. Se hablaba de métodos formales y rigidos que, no permitian el
desarrollo conjunto de la compafiia. “Fayol sostenia que cualquier teoria valida de la
administracion no puede limitarse solamente a los negocios, sino que debe ser igualmente

aplicable a todas las formas de esfuerzo humano” (Espinoza, 2009:54).

La comunicacion interna ayuda a que toda la empresa tenga una vision en conjunto, combina
aportes de todos los departamentos de trabajo, logra organizar planes de accion para
momentos de crisis e inventiva a una preparacion para adecuarse a posibles cambios. Este

tipo de acciones logran disminuir tiempo y aumentar la eficacia en el trabajo.

Las empresas informativas, para poder formar bases indestructibles en su capital humano,
fomentan la ética y responsabilidad social. Estos elementos no se deben descuidar, porque

al final del dia, otorgan credibilidad a la imagen de la empresa.
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Teoria de las Relaciones Humanas

El capital humano al igual que las directivas, se complementan para crear un solo equipo,
una unidad, un solo espiritu. Se necesitan lideres con responsabilidad sobre un grupo
humano, que sepan dirigir, planear y que sean un soporte de conocimientos, para emplear el

término autoridad y un conjunto de conducta disciplinada.

La preocupacién constante de que una empresa logre subsistir en la sociedad, ha permitido
que varios autores se preocupen por el capital humano como base estratégica para el
crecimiento. La teoria de las relaciones humanas segin Aguirre (2013), expresa que “nace
en los Estados Unidos, hacia la cuarta década del Siglo XX, y fue posible gracias al
desarrollo de las ciencias sociales, en especial de la psicologia. Fue basicamente un

movimiento de reaccion a la teoria fayolista” (parr.1).

Elton Mayo el creador del estudio de las relaciones humanas, propone que el estado
emocional de los trabajadores debe ser conocido continuamente para crear estrategias de
motivacion que ayuden a llegar a los objetivos planteados. Uno de los intereses de esta teoria
consiste en saber el &nimo de los trabajadores y como se desenvuelven en la organizacion.
“En definitiva la teoria de las relaciones humanas se origina por la necesidad de alcanzar una
eficiencia completa en la produccion dentro de una armonia laboral entre el obrero y el
patron” (Aguirre, 2013:4)

El talento humano dentro de la empresa ayuda a una coordinacion entre todas las unidades
organizativas, que permiten un equilibrio empresarial, que a futuro genera mayor eficacia en
el mercado. La resolucion de conflictos y rumores, permite que exista mayor comunicacion
entre los diferentes departamentos y que éstos se cohesionen para formar objetivos y

verificar resultados cada cierto periodo de tiempo.
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El nivel de produccidn es resultante de la integracion social. La produccién estéa en funcién
del grupo, entre mayor sea la integracion, mayor es la eficiencia. Los trabajadores no acttan
por sus intereses individuales, se adecuan a la ideologia de la empresa. A lo largo del tiempo,
siempre se ha buscado el espiritu de equipo donde se propicie armonia de los directivos y la
buena voluntad general de los empleados, pues ambos son poderosas fuerzas de las

empresas.

El equipo de trabajo debe estar involucrado en todos los procesos de innovacion y
capacitacion de nuevas herramientas, porque la empresa existe por la visién en conjunto y
por la capacidad de crear planes de accion organizados. La union empresarial, permite la

dinamizacion de los procesos y mayor actividad en el mercado.

2.6.2. Comunicacion externa

Luego de recopilar informacion del publico interno, es necesario conocer el externo, para
deducir la opinién que genera la empresa y como se estan recibiendo los mensajes
comunicacionales. La comunicacién externa se entiende como la red de relaciones de una
organizacion y su publico objetivo (cliente). La vida de una empresa se logra por la

aceptacion y opinion.

En el andlisis externo, el estudio de mercado es elemental, porque ayuda a conocer la
competencia y motiva a generar un “Plus” adicional al servicio informativo. En segundo
lugar, da apertura a la innovacion y renovacion de laempresa. En el afio 2000, la satisfaccion
al cliente empez6 a tomar fuerza y varias compaiiias optan por la evaluacion, a traves de las
normas Organizacion Internacional para la Estandarizacion (ISO 9000) para verificar la
gestién de calidad y la excelencia. La importancia del cliente resulta fundamental para llegar

a la fidelizacién del producto o servicio, es la razon de ser de la empresa.
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Medir la satisfaccion del cliente, es conveniente para crear estrategias de innovacién que
impulsen a la medicion de resultados econdmicos viables. EI compromiso permite la
evaluacion continua al publico objetivo, y esto ayuda a que la empresa logre posicionarse en

el mercado y propicie una sana competencia.

2.7.MODELOS DE NEGOCIO EN LA TELEVISION

En la actual sociedad de la informacidn y el conocimiento, la industria televisiva se encuentra
en etapa de cambio de acuerdo a los modelos de negocio empleados para adquirir ganancias
econdmicas. La creatividad, la innovacién y la interactividad, se unen para generar una
nueva propuesta de valor diferente a la competencia. En la actualidad en el estudio de Casani,
Rodriguez y Sanchez (2012) se habla de una “economia creativa” término definido por John
Howkins en 2001, en el que incorpora las industrias culturales y creativas, como una

estrategia potencial para generar progreso empresarial y financiero.

La permanente transformacion de la television ha permitido que este medio logre adaptarse
a los cambios, Alvarez (2011), revela que inicia con “los broadcast (difusion ancha o
amplia), narrowcast (retransmision selectiva) y webcast (transmision en internet)” (p.1).

Tres modelos de negocio que marcan la tendencia y su desarrollo a lo largo del tiempo.

El negocio tradicional de la television, en el estudio de Quintanas & Gonzalez (2015) debe
regenerarse de acuerdo a la tendencia actual de la incorporacion de las TIC, porque se
presenta un nuevo tipo de consumo dirigido a la red, que atenta a:

1. Modelo de financiacion, que consiste en la busqueda de liquidez en los procesos de
produccion, distribucion y difusion. La estructura econdémica, es decir, las empresas
de television tradicionales deben generar nuevas estrategias de ingresos a través de

la herramienta tecnoldgica.
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2. Los modelos de negocio establecidos, van perdiendo su estabilidad, se habla de
webcast como una técnica que debe ser explorada y estudiada por las diferentes
empresas, para generar un sustento a largo plazo.

3. Laaudiencia debe estar familiarizada con la marca televisiva, para que no se pierda
la credibilidad y fidelizacion.

4. La fragmentacion de las audiencias ha generado que exista mayor variedad en la
oferta multimedia de las plataformas digitales, obligando a que los medios
tradicionales generen nuevos contenidos atractivos y para diferentes tipos de

publicos (p.16).

Latecnologia es una variable que permite crear nuevos modelos de negocio, con la aparicién
de esta plataforma en linea, varias empresas han buscado nuevas estrategias de conexion con
el publico objetivo. La sociedad de la informacion ha propuesto que todos los canales de
comunicacion se digitalicen para mayor alcance, por ejemplo, en las redes sociales, Israel un
pais del medio oriente, propaga sus contenidos informativos con mayor inmediatez y la
publicidad esta presente en sus plataformas digitales. “El modelo de negocio digital, que si
bien atn no ha alcanzado su punto de equilibrio en muchos casos, muestra una tendencia de

crecimiento muy importante” (Barrios, 2010:4).

Los modelos de negocio nacen con el objetivo de ser el eje de desarrollo de las compafiias,
esta es una concepcién que busca el mejoramiento en las dinamicas de mercado y la
propuesta de valor que generan. La evaluacion de resultados viene de la mano de estas
estrategias de negocio, para su mayor penetracién e impacto. Barrios (2010) enfatiza que “la
ventaja competitiva sostenible de una empresa consiste en la capacidad para detectar,

construir, explotar, mantener y adaptar esos recursos tan valiosos” (p.7).
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LOS MODELOS DE NEGOCIO PARA LA TELEVISION SE CLASIFICAN EN
TRES:

2.7.1. Modelo Broadcasting (transmision de sefiales en video y audio)

El broadcasting nace en los afios 50 con la television y es conocida segtn Alvarez (2011),
por “la distribucion herciana terrestre en cadena, lineal y en directo para una audiencia
nacional heterogénea que se retine ante el televisor” (p.21). El formato que utiliza este
modelo es el generalista, porque propone contenidos variados de acuerdo a las necesidades
del pablico. Es de alcance masivo y su mercado esta marcado a nivel nacional. Su economia
viene cargada de publicidad, canon y subvenciones. Este modelo posee barreras de entrada

altas por el alto indice de competencia creciente en su época de apogeo.

La competitividad estd marcada por la busqueda constante de audiencia permanente y por la
oferta de programacién y contenidos que demanda el publico. El broadcasting empieza su
ciclo de vida dependiendo de monopolios estatales, que se rige a informacion escasa y
netamente gubernamental, sin embargo, Alvarez (2011) enfatiza que para “los afios ochenta
surge la necesidad de crear pequefios oligopolios que daran origen a las nuevas televisoras

privadas” (p.21).

2.7.2. Modelo Narrowcasting

El narrowcasting término acufiado por el informéatico Joseph Carl Robnett, planteado por
Alvarez (2011) sefiala que “nace en los afios 90 e incorpora nuevas tecnologias de difusion
selectiva, como: television por cable; satélite y digital terrestre (TDT)” (p. 21). Este modelo
se va acoplando al ambiente digital y su formato empieza a ser temético o especializado, con
contenidos dirigidos a un grupo especifico de personas. Aqui empieza la segmentacion del

mercado y empieza el auge de este medio audiovisual en el mundo y la busqueda de varios
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oligopolios por mantenerse en el mercado. Es el cambio de la television abierta por la

especializada en los diferentes publicos.

El tipo de sustento econdmico para esta epoca viene acompafiado de la publicidad y
abonados (television de paga), este modelo busca investigar a profundidad los gustos de la
audiencia y crea franjas horarias determinadas para nifios, jovenes y adultos, generando
barreras de entrada medias. Este modelo adquiere un alcance nacional o internacional.
Alvarez deduce que “la estructura del mercado se va abriendo, gracias a politicas més
liberales, y da lugar a oligopolios con franjas, donde un pequefio numero de grandes
empresas domina y a su alrededor una constelacion de pequefias empresas innovadoras muy

fragiles” (p.21).

La television digital narrowcasting, “tiene como representantes principales a Direct TV
creado en Estados Unidos en 1994 y Canal Satellite en Francia en 1996 que son pioneros en
la modalidad de pago e imitado en numerosos mercados” (Alvarez, 2011:23). En esta época
se habla de variedad de canales y una nueva forma de construccidn social que da los primeros

pasos a la participacién de los usuarios en la estructuracion de contenidos.

Alvarez (2011) sefiala que la cadena de valor que generan los medios televisivos ha ido
cambiando a lo largo de la historia, por lo que es importante definir cémo funciona el modelo

broadcast y narrowcast como se indica en la Figura 3:
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Figura 3. Cadena de valor de los modelos broadcast y narrowcast.
Fuente: Alvarez (2011). Los grandes cambios. La television etiquetada: nuevas audiencias, nuevos
negocios. Barcelona, Espafia: Ariel, S. A.

A partir de los afios noventa el modelo narrowcasting empieza a perder protagonismo por la
inmersion en el mercado del conocido “webcasting” que viene acompafiado de plataformas
digitales con mayor interaccion entre el medio televisivo y el receptor. Este suceso dio paso
al conocido “streaming” que es la propagacion de contenidos multimedia que en esta época
la red no permitia su propagacion rapida, pero en el afio 2005 internet mejor6 el manejo de

la red y permitio el surgimiento del nuevo modelo de negocio televisivo antes mencionado.

2.7.3. Modelo Webcasting

Este modelo conocido como webcasting nace de la convergencia entre la television y el
internet, surge con el objetivo de generar contenidos personalizados de acuerdo a las
necesidades de cada persona, se rompe la linealidad. Alvarez (2011), postula que “es una de

las pocas traducciones concretas de la tan esperada convergencia digital, y emerge gracias a
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un modelo social que valoriza la individualidad” (p.21). Existen multiples plataformas por
las que el usuario recibe la informacion como redes sociales, blogs y paginas web, que se da
paso a la interactividad, participacion, intercambio y retroalimentacion constante. Al ser un
mercado que esta siendo explorado las barreras de entrada son bajas por el miedo de la

competencia de ingresar en nuevo mundo tecnoldgico.

Se propone una oferta diferida o por paquetes de acuerdo a los gustos y necesidades, el
usuario se convierte en navegador a tiempo real e interactia de forma més rapida. No existen
franjas horarias establecidas, porque la programacion es autonoma. El tipo de economia que
maneja este modelo digital, para Alvarez (2011), es por “abonados, publicidad y p2p
(transmision y difusion de contenidos en internet)” (p.25). Se utiliza contenidos
multiplataforma, desde videos, audios y redaccion, se complementan estas herramientas para

mayor atraccion de la audiencia.

Alvarez (2011) presenta la funcion el modelo de negocio webcasting y la cadena de valor

que oferta a las televisoras, como lo sefial la Figura 4:
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Figura 4. Cadena de valor del modelo webcast.

Fuente: Alvarez (2011). Los grandes cambios. La television etiquetada: nuevas audiencias, nuevos negocios.
Barcelona, Espafia: Ariel, S. A.

En la actualidad se habla de audiencias fragmentadas, que buscan multiples soportes y
plataformas de comunicacion e informacion, lo que da como resultado mayor participacion
de los usuarios en sus contenidos personalizados, dando paso a la television del futuro que
va de la mano de la digitalizacion. La convergencia de internet altera a la transmision
tradicional y le propone una transformacion, desde la perspectiva de Marshall McLuhan
tedrica visionaria de la revolucion digital desde los afios sesenta. Ahora, se acompafia esta
visién con la teoria de la convergencia digital, que para Islas (2009), se concreta en “la
década de 1990, por la acelerada masificacion de Internet que permitio recuperar el legado
de McLuhan, por ello en 1993 la revista Wired (Conectado) le designé santo patron de la

revolucion digital” (p.26).

Dentro de este estudio, hay que destacar la tematica denominada ecologia de medios de la

convergencia cultural, la misma que se crea con la participacion del publico con los
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contenidos elaborados y basura que existen en internet. Los medios de comunicacion se ven
propensos a adquirir informacion rapida que en varias ocasiones resulta equivocada, por tal
motivo los canales de television que van a explotar las plataformas digitales deben buscar el

entorno de la noticia y propagarlo con cautela, responsabilidad y compromiso.

Existe la conocida “canibalizacion de ingresos” que estan afrontando los medios de
comunicacion tradicionales, Alvarez (2011), sostiene que “los medios de masas clasicos
estdn en una etapa preocupante, porque los usuarios no estan dispuestos a pagar altas
cantidades de dinero por publicidad, especialmente en internet” (p.14). Lo que quiere decir,
que existe una constante preocupacion por la metamorfosis de los canales tradicionales a las
plataformas digitales como modelo de negocio, que solo traerd economias de escala si se la
implementa a largo plazo. Entre otros modelos de negocio conocidos a nivel empresarial los

mas utilizados y reconocidos son los siguientes que se presentan en la Figura 5:
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servicios, amplio rango de Sgb\(enuones y ayudas Anzuelo, ) ofrece un
ofertas que van publicas, en este modelo producto basico a menor
aumentando con el tiempo, las  empresas  reciben precio, pero cobra precios
con el fin de crecer la abo_nos dq _goblerno o} altos_ _en productos 0
oferta en el mercado. entidades publicas . servicios asociados.
_ y, x Y, \ Y

. . : 4 )
(Franqumla o licencia, qna\ C:ola larga, modelo d() Plataformas multilaterales,
empresa reconocida negocio innovador, que reune clientes distintos e
permite  que  otras propone una amplia gama independientes.  Permite
empresas _ exploten  su de articulos de poca mayor interaccion entre los
imagen. Esto ayuda a demanda, que puede grupos, para  aumentar
permanecer posicionada la generar ventas a futuro. asociados.
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(cuotas), es un modelo Marketing de afiliacion, basicos gratuitos, cobra por
clasico consiste en que el existe una alianza con de la servicios premium  una
usuario paga una empresa con los cuota alta.
suscrpcion y recibe una proveedores, ~donde se
propuesta de valor que propone una recompensa - J
compensa el pago. prl' atraer mas clientes.

Figura 5. Modelos de negocio tradicionales
Fuente: Adaptado de Urquiza (2007).
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Las empresas crean estrategias para llegar al mercado objetivo y manejar un desarrollo
constante en ese entorno competitivo. EI contexto es cambiante, y cada compaiiia se enfrenta
a diferentes retos. El éxito empresarial depende del modelo de negocio que implemente, la
innovacion, el plus adicional o valor agregado que se le otorga al producto o servicio. Todas

estas caracteristicas permiten crear, proporcionar y captar valor.

En los ultimos afios, los modelos de negocio se han modificado por la introduccion de las
tecnologias, lo que ha propiciado a que los medios de comunicacion se digitalicen, para
comercializar sus productos o servicios. Se han incorporado nuevas estrategias para generar
ganancias en las empresas, dejando el tradicionalismo y dando hincapié a la era digital. La
historia se ha encargado de mostrar cdbmo florecen nuevas técnicas de financiamiento para
las compafiias que, aunque todavia las tradicionales se siguen utilizando, la incorporacién

digital, daria mejores resultados en el mercado.

La investigacion de Alcazar (2017), manifiesta que “el ciclo de negocio en una paradoja que
obliga a los medios a reinventarse, crear nuevos medios propios especializados Yy
diferenciados que sin embargo deberan poder integrarse optimizando recursos y activos para
maximizar asi su rentabilidad” (parr.6). Los anunciantes, canales, audiencia, contenidos,
estan unidos y su uno de ellos deja de funcionar, se perdera la atencién de los receptores y

con ellos se generara menos ingresos.

Los directivos de las empresas informativas, deben capacitar al capital humano, para
posibles cambios en etapas de crisis. Desde el inicio de la creacion de las empresas, los
trabajadores han sido el pilar fundamental para fortalecer, organizar y generar nuevas ideas
de progreso. Los autores Osterwalder & Pigneur (2016), sefialan el siguiente concepto “un
modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta
valor” (p.14). Seguir este proceso de financiamiento que compete idear estrategias en el
mercado, permite planificar estrategias en una empresa, para su mayor reconocimiento en el
mercado y en su estabilidad econdmica a largo plazo. De este modo, se llega a detectar que

la publicidad es lo que da vida al medio, por las ganancias que genera.
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Existen diferentes formas de generar ingresos en las empresas, entre las mas comunes

Osterwalder & Pigneur (2016) sefialan las siguientes:

e Venta de activos y derechos de propiedad. Se realiza cominmente por internet
y se revende el producto.

e Cuota por usos, se requiere un coste adicional, porque se oferta mas servicios.
Es la fuente de ingresos més utilizada y que mas ganancias genera.

e Cuota de suscripcion, acceso al servicio con un plus incluido,

e Préstamo/alquiler, entrega de recursos por un tiempo determinado.

e Concesion de licencias, se vende pero se conserva los derechos de la empresa.

e Gastos de corretaje, intermediacion entre dos 0 méas partes en la venta de
productos.

e Publicidad, consiste en idear mensajes de productos o servicios, para posicionar

una marca en el mercado (p.31-32).

Los modelos de negocio, dentro de una empresa, ayudan a crear una “propuesta de valor” de
actividades claves, con el objetivo de establecer una relacion con el receptor y con ello captar
mayores ingresos rentables en el mercado. Para que se desarrolle con éxito estas estrategias
de financiamiento, es elemental que las comparfiias estén abiertas a la “innovacion”
constante. El origen y los condicionamientos tecnoldgicos de la television son un elemento
clave para la publicidad, que siempre se ha resguardado en los medios de comunicacién para
poder salir a flote con sus servicios 0 productos.

La publicidad en la television es la principal fuente de ingresos en el modelo audiovisual.
Sin embargo, existen otros tipos de ingresos como subvenciones publicas, cuotas de
suscripcion, venta de programas y de derechos de emision, patrocinio como el
merchandising. Los medios de comunicacion deben estar preparados para cambiar las reglas

del juego en el mercado, esta técnica les ayudara a mejorar continuamente. Los modelos de
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negocio, deben cambiar y con ellos sus estrategias deben mejorarse, para que la empresa

pueda verificar cambios reales y positivos.

2.8.WEBCASTING COMO MODELO DE NEGOCIO EN INTERNET

Correa & Gomez (2009), enfatizan a la Asociacion Americana de las Tecnologias de la
Informacion (ITAA) y definen a las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC)
como ‘el estudio, disefio, desarrollo, fomento, mantenimiento y la administraciéon de la
informacidn por medio de sistemas informaticos, incluyendo también los teléfonos celulares,

la television, la radio, los periddicos digitales” (p.1).

En plena sociedad de la informacidn Becerra (2015), habla sobre el papel en la revolucion

digital por parte de las organizaciones internacionales:

Los organismos como: la Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura (UNESCO); la Comision Econémica para América Latina y el
Caribe (CEPAL); y la Organizacién de Naciones Unidas (ONU), cumbres mundiales
sobre la Sociedad de la Informacion, han decretado que a partir del siglo XXI se

puede explorar en una cultura digital y su impacto en la sociedad (p.7).

La incorporacion de las TIC en la vida del ser humano ha facilitado la convergencia de los
medios de comunicacion, lo que hoy se habla de una hibridacion de contenidos tradicionales
por una nueva forma de comunicar a través de la conocida multimedialidad e interactividad.
La revolucion digital segun la Agenda Ciudadana de Iberoamérica (2017), destaca que
“brinda una oportunidad de incrementar el desarrollo econémico de las empresas vy el
mejoramiento y bienestar en la comunicacion de las diferentes poblaciones que se conectan

a nivel mundial” (p.2).
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Alvarez (2011), indica que la television del futuro deja el sentido analdgico o tradicional,

por la incorporacion de las siguientes caracteristicas:

1. Canales IPTV o Television por protocolo de internet, que son pagos por suscripcion
a través de tv cable.

2. Agregadores de contenidos, que es la conocida television a la carta que utiliza el
streaming o distribucion digital multimedia, para mayor entretenimiento de la
audiencia.

3. UGC o Contenido generado por el usuario, que da camino a la opinion y creacién de
contenidos propios de la audiencia, como una estrategia de empoderamiento,
retroalimentacion y aprendizaje.

4. Television web, que consiste en la difusion de contenidos acoplados a las plataformas
web.

5. Websites de television o pagina digital de los medios audiovisuales, aqui se encajan
los videos blogs, videos en redes sociales, podcast (audios y videos con distribucion
multimedia, que pueden ser vistos a cualquier momento a través de la suscripcion a
la aplicacién), video on demand o video bajo demanda que permite el acceso a
cualquier tipo de videos requeridos.

6. Intercambios en P2P (peer to peer) o red entre pares, que es una técnica de
intercambio de canales gratuitos entre usuarios a través de internet. Pueden aparecer
programas antiguos, series de estreno y documentales.

7. Television interactiva, donde se propone que los usuarios participen a tiempo real

con los contenidos entregados (p.94-98).

Bizberge (2015) agrega que el modelo de negocio digital se esta aplicando en los siguientes

canales de Latinoamérica:
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Grupo Televisa en México, Grupo Globo en Brasil, Grupo Cisneros en Venezuela,
Grupo Clarin en Argentina y Grupo Telefonica, desde el afio 2008 y que ha traido
como consecuencia la fidelizacién de la audiencia y no ganancias economicas a mas
de 5% y 7%, Televisa, por lo que sigue liderando en la tabla de financiamiento la
publicidad en television abierta y de abonados (p.86).

Los modelos de negocio en internet aln no encuentran una estrategia que les permita
rentabilidad, pero lo que consiguen es confiabilidad de su puablico objetivo y el
posicionamiento de su marca. A continuacion, Bizberge (2015), plantea las variables para

el estudio de internet:

1. Configuracién organizacional: que consiste en crear un grupo constituido por
cargos especificos que deben cumplir en la plataforma digital.

2. Herramientas de participacion: entre la audiencia y los medios digitales; en primer
lugar, se motiva al publico al debate a través de chats y comentarios; instrumento de
socializacion de contenidos en las redes sociales; herramientas de contribucion y
multimedialidad a través de imagenes, texto y sonido; informacién con evaluacion
de datos.

3. Modelo de negocio digital: extension, sinergia y franquicia, son las concepciones
acufiadas por Jenkins (2006), donde se conjugan los esfuerzos del capital humano en
la busqueda de nuevos mercados y sistemas de entrega; las oportunidades de
financiamiento y su rentabilidad; y por Gltimo ingresar a un nuevo mercado
aceptando los retos y cambios que el mercado ocasiona, pensando siempre en
fidelizacién de la marca y la audiencia.

4. Cadena de valor: produccion y distribucion, encaminada al estudio de los eslabones
de la cadena de valor se busca entender “donde, como y por quién se crea y se

distribuye valor a lo largo de la cadena de valor” (p.88).
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La television por excelencia es una industria de cultura que en la actualidad usa las
plataformas digitales para converger el sistema audiovisual a bajo costo, como una
alternativa de difusion de contenidos y servicios. Bizberge (2015), expresa el aporte de Ulin
de que “se abre un desafio en el traslado de la marca de la cadena televisiva a internet, donde
el ritmo lineal y la programacion diferenciada por periodo de tiempo desaparecen” (p.7). En
la etapa digital existe variedad de contenido y adaptacion de mensajes de forma

personalizada e interactiva con la audiencia.

2.9.MODELOS DE NEGOCIO EN INTERNET

Las direcciones empresariales, deben transformar a sus equipos y organizaciones en fuentes
de contenido confiable e interesante, no deben descuidar su rentabilidad y diferenciacion.
Internet o la revolucién webcasting como modelo de negocio, aparecié para facilitar la
comunicacion en diferentes lugares y su alcance mundial, es significativo si hablamos de

que a través de las diferentes plataformas que oferta se pueden generar ingresos rentables.

A continuacion, se presentan los modelos de negocio guiados a las plataformas de internet

en la Figura 6:
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Figura 6. Modelos de negocio en la era digital
Fuente: Adaptado de Rojas, Yuste, Vazquez & Celaya (2014).

Estos cambios de los modelos de negocio adentran a las empresas a la economia digital, que
busca atender a los clientes con calidad, innovacion e inmediatez a tiempo real, para adquirir
mayor ventaja en el mercado. Existen nuevas oportunidades de llevar a la cima digital a las
empresas tradicionales, especialmente a los medios de comunicacién, que al final del dia

daran mas ganancias econdémicas si implementan nuevas estrategias vinculadas a internet.

Dentro del proceso de experimentacion de las empresas se encuentra el bundle (venta de
programas en conjunto en menor precio) y crowfunding (ayuda colectiva de personas en un
producto audiovisual), que en unos afios seran el boom en la economia de las empresas
informativas (Otero, 2015:2).

Para que las organizaciones logren desarrollarse deben adoptar el término nuevo
denominado startup (empresa que utiliza las plataformas digitales para su difusion en el
mercado). Trata de mejorar las técnicas de negocio, sin copiar a la competencia y con el

objetivo de entregar un servicio que beneficie al publico y a la compafia”. Se toma como
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referencia a este tema, porque ayuda a que las plataformas se vean como una entrada al
mercado y como una oportunidad de sustentacion, que debe ser innovadora y creativa, de tal
modo que ayude al posicionamiento. Dorantes (2018), determina que “‘se basa en un negocio

que sera escalable mas rapida y facilmente, haciendo uso de tecnologias digitales” (parr.3).

Las empresas informativas, para poder formar bases indestructibles en su capital humano,
fomentan la ética y responsabilidad social, estos elementos otorgan credibilidad a la imagen
de la empresa. Se deben romper los esquemas de jerarquias y proponer un negocio de

proposicion de ideas para visionar el futuro y cumplir los objetivos planteados.

2.10. SOCIEDAD DIGITAL

La ciudadania tiene una relacion directa con el ejercicio de derechos referentes al uso de las
tecnologias para la comunicacion e informacion. Uno de los paises que utiliza el marco legal
para la defensa de los receptores se realiza en Brasil desde el afio 2014, en el cual se
establecen los siguientes derechos: proteccion a la vida privada y rectificacion; se debe
propagar todo tipo de estudio en la red y todos pueden acceder sin ningln tipo de restriccion;
no debe existir informacién privada; imposibilidad de suministrar contenido personal a
terceros sin el consentimiento del ciudadano; y las normas de amparo y defensa del

consumidor deben establecerse en internet (Becerra, 2015:20-21).

Dominguez (2010) sefiala a Trejo (2001) con el siguiente aporte:

La sociedad de la informacion no es solo aquella en la que la materia prima mas
costosa es el conocimiento sino también aquella en la que el desarrollo econdémico,
social y politico, se hallan estrechamente ligados a la innovacion que es el nuevo

nombre de la creatividad sociocultural (p.5).
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Este pensamiento estd ligado a la ideologia de Jesus Martin Barbero que habla de la
importancia de los medios a las mediaciones donde enfoca fuertemente la influencia de la

cultura.

Las sociedades digitales segun el estudio de Becerra (2015), han cambiado los métodos
tradicionales de informacidn, por los contenidos tratados en el mundo de internet de forma
masiva y permanente. En la época actual donde el usuario se vuelve consumidor y creador
de mensajes, existe una preocupacion continua por sus derechos y obligaciones como
ciudadano. El impacto de la revolucion digital, es el resultado de comunicacion hibrida,
convergente, cultural y personalizada en el transporte de informacion a través de diferentes

plataformas multimediaticas a escala mundial.

El estudio sobre los derechos de los ciudadanos frente a la revolucion digital se establece la
Declaracion de Principios sobre la Libertad de Expresion en la Comision Interamericana de
Derechos Humanos (CIDH) en el afio (2000) donde se postula:

Todas las personas deben contar con igualdad de oportunidades para recibir, buscar
e impartir informacion por cualquier medio de comunicacion sin discriminacion, por
ningun motivo, inclusive los de raza, color, religién, sexo, idioma, opiniones politicas
o de cualquier otra indole, origen nacional o social, posicion econémica, nacimiento

o cualquier otra condicion social (p.33).

De este modo se puede verificar que los ciudadanos deben tener acceso a una extensa
variedad de informacion en las plataformas web. Incluso las comunidades rurales deben
adoptar estos derechos, con el fin de dejar la marginacion y discriminacion por casos de
infraestructuras y falta de recursos. Los paises deben adquirir la herramienta de las TIC como
una estrategia de educacidn y culturalizacion de las personas, especialmente de zonas lejanas

geograficamente. Becerra (2015), argumenta que “el acceso a los recursos de la informacion,
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la educacion y el conocimiento define el proceso de alfabetizacién en sentido amplio,
cultural, que podria denominarse alfabetizacion ciudadana que es inherente a la construccion

social” (p. 4).

2.11. CONVERGENCIA

El término convergencia o cultura convergente aparece en el afio 2006 acufiado por el autor
Henry Jenkins, donde se establecio que es el “flujo de contenidos a través de multiples
plataformas mediaticas, la cooperacién entre multiples industrias y el comportamiento
migratorio de las audiencias, dispuestas a ir casi a cualquier parte en busca del tipo deseado
de experiencias de entretenimiento” (Pérez, 2008:14). Se habla del acceso universal a la

convergencia de medios, lo que permite la conexion entre diferentes paises.

La Comision Europea realizd el estudio denominado “Sobre la convergencia de las
telecomunicaciones, los medios de comunicacion y las tecnologias de la informacion y sobre
sus consecuencias para la reglamentacion” (Comision Europea, 1997:1). Aqui, se habla de
diferentes concepciones: la primera trata del transporte de la informacion a través de
diferentes plataformas (blogs, paginas web, redes sociales); la segunda es la aproximacion a
dispositivos tecnoldgicos de forma personal (aplicaciones moviles). Estas herramientas de
convergencia conectan directamente a los medios con el publico objetivo, lo que obliga a

que exista mayor: innovacioén y creatividad en los mensajes.

El fendmeno convergente provoca transmediacion de contenidos a diferentes soportes y
genera un consumidor interactivo que migra constantemente en las plataformas web, se
conecta socialmente con otros usuarios y se vuelve prosumidor (creador de su propia
informacién). La transformacion cultural que provoca la convergencia “es un proceso que
surge por la implantacion de las tecnologias digitales en el contexto comunicacional, que
propicia la unién de nuevos espacios, técnicas de trabajo y la incorporacion del nuevo
lenguaje” (Garcia, 2008:102).
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Pese a la existencia de la convergencia en el mundo la adaptacion a este nuevo sistema por
parte de los medios audiovisuales, es lento y la ciudadania no posee los conocimientos
necesarios para su consumo, produciendo un estancamiento a la denominada: revolucion
digital. El proceso de convergencia es elemental para la nueva sociedad digital que busca
cada vez ser mas atractiva para su audiencia fragmentada, por esto sefialamos el proceso de
creacion de informacion convergente en la Figura 7:
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Figura 7. Proceso de convergencia para la informacion
Fuente: Adaptado de Becerra (2015).

La television privada en esta segunda década del siglo XXI en su lucha por financiamiento,
audiencias e incorporacion de tecnologias difusoras de informacion, se encuentran frente a
nuevos modelos hibridos y convergentes en internet, cable y satélite. Ademas, debe
incorporar una nueva propuesta de valor que incorpore técnicas de adquisicion de servicios
a través de internet. La economia de escala se ve guiada hacia la conversion de modelos de

negocio fundamentados en las plataformas web, para mayor penetracion e interaccion
(Campos, 2013).
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2.12. TRANSMEDIA

El término transmedia utilizado definido por Scolari (2013) da a conocer que “fue
introducido originalmente por Henry Jenkins en el articulo propio publicado en Revision
Tecnoldgica (Technology Review) en el afio 2003, en el que se afirma el ingreso a la nueva
era de la convergencia y el complemento con mensajes, que permiten el flujo de contenido
en maltiples medios y plataformas” (p.23). Los medios de comunicacion se encuentran en
el proceso de exploracién y adaptacion a las nuevas formas de relato no lineales, con el fin
de conseguir credibilidad e integracion del publico en la era digital.

En la investigacion del tedrico Schrott (2014) “Las fronteras entre lo real y lo imaginario se
dibujan en el entorno televisivo actual, fecundo en géneros hibridos” (p.34). Lo que significa
que la sociedad estd conectada a través de redes de informacion que generan una
aglomeracion de conocimientos dispersos a tiempo real. Para la television esta introduccion
a la narrativa transmedia significa la conexion con los diferentes nichos de audiencia y le

abre la puerta al nuevo paradigma de la comunicacion.

Es conocido que la multimedialidad e interactividad son dos herramientas que van de la
mano a la hora de entregar informacion al usuario y hacerlo participe a la hora de comunicar.
Hoy se habla de la nueva moda o vanguardia en el estudio de Scolari (2013) que viene
acompafada de la convergencia y narrativa transmedia o sus siglas en inglés denominadas
“storytelling” (habilidad de relatar una historia). Para entender este término, empecemos con
la basqueda que siempre ha tenido el ser humano de recibir historias atractivas de forma oral,

escrita, por imagenes o a través de pantallas digitalizadas.

El estudio de Scolari (2013) toma en cuenta a la verdad, aplicada a la informacién verosimil,
que sea creible de acuerdo al contexto en que se desarrolla. “El transmedia storytelling es

quiza la mas investigada en este momento. Se podria hablar de performance (actuacion),
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branding (marca), educacién, movilizacion o rituales transmedia” (p.35) A continuacion, se

presentan las caracteristicas de la narrativa segun Jenkins (2013) en la Figura 8:
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Figura 8. Caracteristicas de la narrativa transmedia.

Fuente: Scolari (2013). El proyecto transmedia. Narrativa transmedia: cuando todos los medios cuentan.
Barcelona, Espafia: Centro Libros PAPF, S. L. U.

La narrativa transmedia en la television ofrece opciones a los espectadores, productores y
anunciantes, por la interconexion cultural participativa en los diferentes nichos de audiencia
y el fortalecimiento de los consumidores, frente a las nuevas formas de comunicar. El papel
actual de los medios televisivos consiste en mantener su audiencia y mejorar su produccion

audiovisual segun el estudio de Scolari (2013).

2.13. TELEVISION INTERACTIVA

La aparicion de la digitalizacion en el medio televisivo para emitir, transmitir y recibir

sefiales, en la investigacion de Gonzéalez (2004) significa el cambio para los que realizan la
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cadena de valor y los modelos de negocio, porque representa una puerta hacia la innovacion
y creatividad. Este concepto engloba la hibridacion de la television con internet, que le
permite al usuario tener una carta de eleccion de programacion favorita, este tipo de modelo

abre paso a la creacion de estrategias nuevas de innovacion en la publicidad interactiva.

La interactividad inicia en Estados Unidos en el afio 2001 y ya se hablaba del término
Ilamado television de internet que no tuvo éxito en el mercado por la falta de exploracion e
investigacion. Sin embargo, luego de una década se vuelve a conectar al medio audiovisual
con el internet, a través de la conocida web 2.0, que se realizaba en redes sociales. Los
mensajes que ahora se realizan en estas plataformas son bidireccionales y multidireccionales,
donde los contenidos dejan la pasividad por un entorno adaptado a las necesidades de la
audiencia, como se puede apreciar en el estudio de Gonzalez (2004).

En los indices de conexion a internet, el pais que lidera la tabla de usuarios en la red es
Espafia segln el Informe de la Fundacion Telefdénica (2015), el 88, 9% de la poblacién
juvenil navega a diario en los contenidos televisivos en la red, mientas que la poblacion
adulta utiliza el 52, 3%, lo que genera liderazgo digital en los paises de la Union Europea.
La informacion recopilada demuestra el interés de la television en la audiencia y su busqueda
constante por multimedialidad y la creacion de una cultura digital que se conecte con todo

el mundo.

El informe de la Fundacion Telefonica de Espafia (2015) determina las siguientes cifras:

Los internautas de 55 y 64 afos, se produce un incremento del 48,5% a la hora de
realizar compras, del 41,83% para cursos de formacion, del 28,45% en las actividades
bancarias, y del 24,87% en las operaciones con las administraciones. La gente

empieza a racionalizar el uso de la mensajeria instantanea: a salirse de grupos, limitar
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a horas concretas el acceso (56,8%), silenciar a gente (44,1%) y a utilizarla sélo para

las buenas noticias (68,2%) de media (parr.8).

Segln Gonzalez & Garcia (2017), “la television interactiva puede beneficiarse si se siguen
tres estrategias: invertir en la produccion de contenidos de gran calidad, aprovechar la
interactividad de forma mas innovadora y desarrollar las marcas consolidadas en los canales
convencionales” (p.9). Desde esta perspectiva, se habla de pantalla a la carta, donde el
usuario se convierte en prosumidor de contenidos y en un participante activo de la revolucion
digital.

La oferta de la television interactiva segun Iruzubieta (2010) menciona lo siguiente en la
Figura 9:
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Figura 9. La television interactiva en el mundo
Fuente: Adaptado de Iruzubieta (2010).

La television esta sufriendo cambios significativos por la aparicion de las tecnologias, ya

que los usuarios de internet aumentan cada dia, lo que obliga a crear nuevos habitos de
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consumo a través de este nuevo mercado interactivo digital. En una investigacion realizada
por Iruzubieta (2010), se habla sobre la generacion on — line 0 generacion en linea, que trata
sobre el publico juvenil que estd sumergido en las redes sociales y su actividad constante

para informarse el 70% de los acontecimientos cotidianos noticiosos o de entretenimiento.

2.13.1. Ventajas de la publicidad en television interactiva

Para hablar de publicidad en la television interactiva segun Iruzubieta (2010), “se ofrece una
alternativa que combina la creatividad y persuasion con la capacidad de respuesta de
marketing directo” (p.13). Por este motivo, los anunciantes podran conocer las reacciones
de los usuarios frente a los productos o servicios que se oferten en el mercado y con ello,
podran mejorar su oferta publicitaria de una forma més innovadora. Caracteristicas de la

publicidad en television interactiva segun lruzubieta (2010) se establecen en la Figura 10:
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Figura 10. Caracteristicas de la publicidad en television interactiva
Fuente: Adaptado de Iruzubieta (2010).

Posibilidad de correccion
publicitaria, a través de la
evaluacién continua se

La publicidad en television interactiva permite que los medios de comunicacion puedan

realizar una evaluacién continua a tiempo real de la reaccion dl publico objetivo, y con esto
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los clientes y mercados potenciales pueden evidenciar la eficacia del nuevo modelo de ventas

que se esta implementando en la actualidad.

2.14. LA PUBLICIDAD COMO MODELO DE NEGOCIO

Segun el estudio de Degrado (2005): “La publicidad es una forma de comunicacion y esto
se justifica desde el plano en que la publicidad emite el mensaje y existe un receptor que la
asimila” (p.3). Por este motivo, hay que conjugar los siguientes elementos que ayuden al
éxito comunicativo a través de: emotividad, contenidos didacticos, musica e incluso humor,

de esta forma en la television existira; mayor persuasion.

La television, segun el estudio de Degrado (2005), es el medio que permite la comunicacién
de masas que al unirse a la publicidad resulta un conjunto estratégico a la hora de vender y
comercializar un producto o servicio. Viene acompafiado de imégenes (reales o ficticias),
colores (de acuerdo al mensaje), slogan (idea principal que se desea transmitir) y marca

(imagen representativa del anunciante).

En los medios de comunicacion la publicidad maneja un lenguaje acoplado a los diferentes
mensajes que va a transmitir y considerado un método indispensable de desarrollo en el
mercado. En el estudio Gil & Broche (2017) cita el texto “la publicidad consta de todas las
actividades con que se presenta a un grupo un mensaje impersonal (tanto verbal como

visual), patrocinado y relacionado con un producto, servicio o idea” (Stanton y Futrell,
1989:35).

Parte de la realidad cotidiana es la existencia de publicidad, en la radio mientras se escucha
mausica, en la presa mientras se lee la seccion deportiva, en la televisién mientras se mira un

programa concurso, en las carreteras mientras se viaja a los lugares de trabajo. Es decir, las
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ciudades completas estan invadidas por los mensajes elaborados para las principales

caracteristicas de persuadir e informar (Aprile, 2012).

Segun el estudio por Aprile (2012) “La publicidad es parte vital de la estructura socio-
econdmica-cultural de las empresas” (p.19). Este concepto desde la Grecia clasica, se ha ido
fortaleciendo con mayor fuerza en la mente de los lideres de organizaciones que a largo plazo

verifican los efectos tangibles de esta herramienta.

Se considera que la anteriormente conocida como la divulgacion de anuncios de caracter
comercial, para los espectadores, se remota al inicio de la vida, porque los seres humanos
buscaban vender sus productos a otros. El término de “Publicidad” adquiere fuerza en el
siglo XIX durante la Revolucion Industrial, que incorpora nuevas méaquinas de fabricacion,
que aportan un desarrollo principalmente en los medios de comunicacion, la imprenta de
Gutenberg. Asi se facilita la transmision de mensajes y la publicidad se convierte el aliado
estratégico de economia (Checa, 2007).

En el estudio de Prado, Franquet, Ribes, Soto & Fernandez (2012), da una concepcion actual
de la publicidad donde sefiala que “es una forma de comunicacion impersonal abonada, que
viaja a través de medios masivos como la television e ingresa a la mentalidad de los
receptores” (parr.3). Es uno de los modelos de negocio mas utilizados a nivel mundial, que

en la actualidad presenta modificaciones aliadas a las tecnologias.

La publicidad, esta presente en la prensa, television e internet, y es el modelo de negocio con
una plataforma que se impregna en diferentes espacios. EI medio audiovisual tradicional
televisivo exige costes altos, si de propaganda se trata, ademas, el tratamiento compete
mayor produccion en contenidos y mensajes. Todas las empresas privadas dependen

plenamente de los contenidos publicitarios para sostenerse en el mercado.
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A continuacion presentamos las ventajas de la publicidad en television a partir de Degrado
(2005) establece:

Impacto visual.
Fortalece la imagen de una empresa.

Cobertura nacional y de mayor alcance.

A w0

Mensajes con mayor frecuencia del producto o servicio (p.4).

TIPOS DE PUBLICIDAD

2.14.1. Propaganda

Es una herramienta utilizada con fines politicos y religiosos, con el objetivo de propagar o
difundir ideologias referentes a una organizacién que se transmite en medios masivos. Es
utilizada con mayor frecuencia durante las campafias electorales, como una estrategia para
conseguir seguidores. Caro (2008) analiza que “la inequivoca confluencia entre propaganda
politica y publicidad comercial se ha ido perfilando a pasos agigantados desde los inicios de

la denominada democracia en el mundo” (p.11).

2.14.2. Publicidad patrocinada

Publicidad patrocinada segun Sardi (2011) postula:

Se trata de un convenio entre una persona 0 empresa con un medio de comunicacion
(mayores casos en tv), con el fin de difundir la marca y dar paso a la opinion publica. El

ambito deportivo es el méas beneficiado con la publicidad patrocinada, por su publico
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objetivo masculino extenso y leal que permanece conectado en la television. Se divide en

los siguientes tipos de patrocinadores:

e Por fabricantes

e Por intermediarios

e Por organizaciones no lucrativas

e Por organizaciones no comerciales
e En cooperativa:

e Cooperativa horizontal; en este tipo de publicidad el costo es
compartido entre todos los miembros de una organizacion, de acuerdo a
los niveles de trabajo en el proceso de distribucion.

e Cooperativa vertical; los gastos invertidos en la publicidad son
compartidos de manera igualitaria por todos los miembros de la

organizacion en el proceso de distribucién (parr.2-4).

2.14.3. Publicidad de pago

Funciona de acuerdo al pago de una organizacion o de un individuo por un servicio de

publicidad de productos que tiene fines lucrativos (Thompson, 2006:10).

2.14.4. Publicidad de acuerdo al tipo y al mensaje

Publicidad de acuerdo al tipo y al mensaje segun Sardi (2011) determina:

e Estimula la demanda primaria; esta publicidad es usada por las empresas que
van a introducir productos nuevos en el mercado, con el fin de generar aceptacién
por parte del publico.

e Estimula la demanda selectiva; esta publicidad se encarga de promover la

demanda de una marca especifica de una empresa (parr.6).
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2.14.5. Publicidad segun el propésito del mensaje

Publicidad segun el propdsito del mensaje por Sardi (2011) sefiala:

De accidn directa; surge con el fin de crear estimulos en el publico y crea
mensajes anticipados durante un tiempo (tiempo de evaluacion), para después
lanzar el producto en una fecha determinada, generando expectativa.

De accion indirecta; esta publicidad tiene el fin de adquirir reconocimiento
del producto en el publico. Consiste en una estrategia que permite
familiarizarse en el momento de la compra con lo antes visualizado en la

publicidad (parr.7).

2.14.6. Publicidad segun el enfoque del mensaje

Publicidad segun el enfoque del mensaje adoptado por Sardi (2011), indica:

En el producto; consiste en entregar informacion adicional sobre el
producto.

Institucional; contribuye a crear una imagen positiva y favorable de la
empresa que publicita el producto o servicio.

De patronazgo; este tipo de publicidad apela a los motivos de compra
con el fin de implantar la imagen del patrocinador, y no se enfoca en el
producto como tal.

De relaciones publicas; consiste en una publicidad que une a los
trabajadores de la empresa, accionistas y el publico, con el fin de crear
una imagen favorecedora de la empresa.

De servicio publico; esta publicidad actua por el publico y para el
publico, su fin es cambiar actitudes y conductas que mejoren la

convivencia de sus receptores (parr.8)
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2.14.7. Publicidad de acuerdo al receptor

Publicidad de acuerdo al receptor a partir de Thompson (2006) declara:

e A consumidores; “la publicidad nacional respaldada por fabricantes o
publicidad local patrocinada por los minoristas y dirigida a los consumidores”

(parr.7).

e A fabricantes; esta publicidad se divide segun la investigacién de Thompson
(2006) en: “publicidad de organizaciones comerciales; publicidad profesional; y

publicidad boca a boca” (parr.9).

2.14.8. Publicidad social

Esta publicidad esta orientada a crear en el consumidor un sentido “consciente” de la
publicidad comercial que recibe, por un pensamiento guiado a lo primordial, es decir a los
productos de su necesidad e indispensables. Duran (2006), expresa que la publicidad social
“tiene un papel importante en la consecucion de los objetivos sociales y econdémicos:
sensibilizar a la poblacion a través de campafias de denuncia de injusticia y emergencias y

ayudar a captar fondos y voluntarios para apoyar a las causas sociales” (p.6).

2.14.9. Publicidad subliminal

Este tipo de publicidad estd encaminada a vender un producto utilizando la atraccién
subliminal, es decir, los mensajes se captan pero es dificil descubrirlos. Apela a la mente del
individuo a comprender el mensaje. “Su alcance es insospechado, es invisible a todos los
sentidos y su gran recurso esta en el uso del sexo” (Thompson, 2006, parr. 16). El objetivo

de este tipo de publicidad es vender mediante la atraccion subliminal de la atencién a
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necesidades reprimidas existentes a nivel subconsciente o inconsciente de la mente del

individuo que percibe dicho mensaje.

Para adentrar a la publicidad en medios de comunicacion, se partird de la television por ser
de mayor penetracion, que transmite informacion a alta escala con su gama de
entretenimiento y educacion. El alcance que posee es mundial, y existen diferentes formatos
de programaciones y narraciones variadas a lo largo del dia. Uno de los componentes méas
importantes que lo complementa, es la publicidad, que contribuye al financiamiento y

sustentabilidad de la empresa.

2.14.10. La psicologia del consumidor como atractivo econdémico

Dentro de la publicidad, es elemental que una persona se encargue de idealizar los mensajes
que se van a transmitir, para la venta de productos o servicios, es necesario instalarse en los
pensamientos del consumidor y evaluarlo continuamente. Si las empresas ven la efectividad
de la publicidad en el publico, cada vez demandaran mas espacios en los medios de
comunicacion, lo que representa el aumento de ingresos econémicos. Entre los grupos que
influyen en las actitudes de los espectadores, los medios de comunicacion juegan un papel

importante en la toma de decisiones del publico como podemos ver en la Figura 11:

Grupo
secundar
io

Grupo
primario

Grupo
terciario

Medios de

Familia DU
comunicacion

Las amistades

Figura 11. Grupos que definen los gustos del consumidor, por etapas.
Fuente: Adaptado de Durén (2014).
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A lo largo del tiempo, se han empleado diferentes técnicas para reconocer las necesidades
del cliente, a partir de ello la “actitud” que toman los receptores a través de los medios de
comunicacion ha permitido delimitar estilos de publicidad adecuados a cada grupo social y

etnografico al que va dirigido el producto.

Para la creacion de un mensaje publicitario, hay que desarrollar las ideas e impregnarlas en
el signo con significado linguistico, que logre impregnarse en la mente del consumidor. Es
elemental, estudiar los signos a la hora de crear mensajes, porque hay que tomar en cuenta
que la imagen va a quedar “impregnada” en la sociedad y depende de esto la reaccion del
publico, en este sentido se podra conocer la aceptacion o rechazo del producto o servicio. Se
estructura los signos, para dar un mensaje y que este pueda ser captado por el receptor, esto
es transmitido a través de los medios de comunicacion. La publicidad para persuadir realiza

lo siguiente: construye los mensajes, une imagenes y texto y genera percepciones.

2.14.11. Signos de la publicidad

Signos de la publicidad para llegar al publico objetivo segun Reihs (2012) define:

e Codigo linglistico, iméagenes y sonidos que aparecen en el anuncio. Valor
connotativo del lenguaje.

e Cddigo icénico, aumenta la musica, la tipografia y los colores.

e Marca, nombre con el que se le reconoce al producto. Se lo identifica por
Logotipo (tipografia), Isotipo (mensaje no verbal), Slogan (frase identificaba del
producto).

e Medio por el cual se transmite el mensaje, radio, prensa, televisién o redes (parr.
1-10).
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2.14.12. Latecnologia mediatica (anuncios publicitarios)

En la actualidad el internet ofrece nuevas alternativas de comunicacion a los tradicionales
soportes periodisticos, en primer lugar, aporta rapidez, feedback (retroalimentacion del
emisor y el receptor) y diferentes opciones de interactividad entre los usuarios que navegan
en estas plataformas. Se establece como una oferta econdmica que contribuye a crear
comunidades de amigos y conocidos. Es uno de los principales y més estudiados objetivos
de la television. Este medio también contribuye a la mayor inmediatez de contenidos (Meso,
Pérez & Mendiguren, 2008).

La television y el cine resultan interesantes a la hora de publicitar un producto, sin embargo,
el alto coste que conlleva crear spots para estos medios de comunicacion, resulta una
desventaja representativa para las empresas. Dentro de todos estos parametros planteados,
las empresas de publicidad, tienen que optar por los medios que demanden su publico

objetivo, para asi persuadir e impregnarse en la memoria de l0os mismos.

2.15. EL FUTURO DE LA PUBLICIDAD EN LAS EMPRESAS

El futuro de la publicidad esta determinado por la calidad que empleen las empresas a la
hora de entregar datos relevantes sobre un producto o servicio. A continuacién, se detallan

los actores principales para la ejecucion de la publicidad en la actualidad en la Figura 12:
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Figura 12. Actores principales para la ejecucion de la publicidad en las empresas.
Fuente: Elaboracion propia.

Tres actores
participan en
este proceso:

La sociedad esta totalmente mediatizada por el auge de las tecnologias y el consumismo
digital, que juegan un papel fundamental a la hora de informar y adquirir informacion. Los
medios de comunicacién son aquellos que constituyen una relacion con los distintos sucesos
sociales, politicos y econémicos tanto a escala nacional como internacional. Existe una
influencia en la forma de hablar, actuar e incluso pensar de las personas, es decir de cierta
forma logra modificar el pensamiento ciudadano y genera opinion publica sobre la realidad
que los rodea. Los medios de comunicacion son catalogados como el cuarto poder, por la

capacidad que poseen de incidir en la opinién publica.

Con la aparicion de las plataformas digitales, las empresas informativas han tenido que
mejorar sus contenidos, dando paso a la multimedialidad y al manejo de redes sociales para
la difusion inmediata y veraz de los sucesos, locales, nacionales e internacionales. Jimeno

(2017) argumenta que “toda informacion ha tenido un precio y, siempre, ha habido un
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mercado para ello” (parr.2). Los medios de comunicacion abarcan un gran numero de
personas Yy su alcance es masivo. La television no es la excepcion, debe cambiar, mejorar,
innovar en el mercado, hoy todo estad en las redes sociales, el nuevo modelo de negocio

masivo esta en las plataformas digitales.

2.16. ECONOMIA DIGITAL

Hablamos de una economia digital, porque todos los medios tradicionales deben modificar
los modelos de negocio, para aprovechar las tecnologias y difundirse a gran escala en estas
plataformas. No existira futuro, si no se desarrolla un nuevo modelo de ingreso economico
para las empresas. El tradicionalismo, ahora esta perdiendo aceptacion, porque los jovenes,
y adultos prefieren la red de internet para conocer sobre los sucesos a tiempo real. La
vanguardia de hoy, estad marcada por la propagacion de los medios de comunicacion en redes

sociales y la reestructuracion de contenidos y publicidad como nueva estrategia de ingresos.

El éxito empresarial depende del modelo de negocio que se implemente, va de la mano de
la innovacidn, el plus adicional que se le otorga a un producto o servicio, para marcar la
diferencia. Estas herramientas permiten crear, proporcionar y captar valor en el mercado.
Los dltimos afios, se ha visto cdmo los modelos de negocio han cambiado, la introduccién
de las tecnologias, ha propiciado que los medios de comunicacion se digitalicen para
comercializar sus productos o servicios. Se incorporan nuevas estrategias para generar
ganancias en las empresas, dejando el tradicionalismo y dando hincapié a la era digital. La
historia se ha encargado de mostrar como florecen nuevas técnicas de financiamiento para
las televisoras, que hoy deben incorporar el uso de internet para mejorar los resultados

econdmicos en el mercado.

La publicidad esta presente en la prensa, television e internet y es el modelo de negocio con
una plataforma que se impregna en diferentes espacios. El medio televisivo exige altos costes

de produccion, y el tratamiento de contenidos y mensajes compete mayor elaboracion. El
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modelo publicitario se posiciona como el método mas antiguo y efectivo en el contexto de
la economia de mercado (especialmente el juvenil), lo que demanda a que todas las empresas
generen calidad audiovisual para vender y adquirir ganancias como principal fuente de

financiamiento (Vergara & Rodriguez, 2010).

Las direcciones empresariales, deben transformar a sus equipos y organizaciones en fuentes
de contenido confiable e interesante, sin descuidar su rentabilidad y diferenciacion. Para
hablar sobre la television en internet, mencionamos las estrategias mas conocidas y efectivas

en el mercado en la Figura 13:

Publicidad,

Patrocinio, de

Suscripcion Pago por acceso E-commerce

rogram X n ' -

Euob?:aialaess' ?PaOtrsﬁetﬁt;g%ﬁO pago por acceso a determinados generado por el
y 9 al canal. contenidos canal

de audiencia.

franjas horarias.

Figura 13. La television por internet.
Fuente: Elaboracion propia.

Rojas, Yuste, Vazquez & Celaya (2014) son tedricos que a la teoria de Jenkins, propone al
micropago como coste bajo y que su penetracion se da a través de moviles. Los jovenes estan
inmersos en las redes de internet, esta herramienta tecnolégica permitira aceptacion de este
grupo. La innovacion debe ser una busqueda constante de atencion al cliente, el micropago

es una de las opciones mas acertadas para el financiamiento empresarial.

En el contexto actual el internet posibilita nuevas formas de publicidad de bajo coste, de alta
segmentacion en el mercado y de gran viralidad mundial. Las empresas como parte de la
planificacion econdmica se estan vinculando a la web y con esto, estan adaptando nuevos
mensajes publicitarios con un lenguaje apropiado para esta plataforma. Los mensajes

bidireccionales (empresa y cliente), permiten entablar una relacion mas directa que favorece
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la interactividad e inmediatez. La publicidad interactiva, posee todas las cualidades antes
explicadas y segun Rubiera (2012), define que “el usuario puede interactuar con el contenido
y adaptarlo a sus necesidades y gustos” (p.116). Lo que ayuda a que exista mayor facilidad

de difusion y replica de mensajes.

La publicidad interactiva surge con la necesidad de romper los esquemas tradicionales para
vender productos o servicios, con anuncios cargados de una nueva narrativa sencilla—directa,
que se conecte de inmediato con los usuarios y les permita ser parte del mensaje a tiempo
real. Esta herramienta no se fundamenta en crear contenidos publicitarios similares a los que
se transmiten en radio, prensa o television, sino que representa un reto para las empresas
informativas que deben involucrarse al nuevo discurso digital, especialmente en redes

sociales por su alta aceptacion juvenil y adulta.

La economia digital de las empresas en su estrategia comercial actual esta encaminada a la
busqueda de valor a través de los grandes datos (big data) que estan recopilados en las
plataformas de internet, con el fin de adoptar un nuevo modelo de negocio de esta tendencia
digital. Los avances tecnoldgicos han facilitado la cobertura informativa a nivel mundial y
han propiciado bajos costes, permitiendo que las empresas descubran una nueva estrategia
para conectarse con sus clientes de una forma rapida y directa (Alcaino, Arenas & Gutiérrez,
2015).

El Big Data, posee un alto volumen de datos, variedad, velocidad a la hora de procesar
informacién y mayor calidad para que el usuario pueda interpretar el contenido de las
empresas que utilizan esta técnica. Alcaino, Arenas & Gutiérrez (2015), cita a los autores
Gantz, Reinsel, & Shadows que mencionan que para el afio 2020 “la humanidad creara,
replicara y consumira cerca de 40.000 exabytes de datos en todo el mundo” (p.8), lo que

representa una fuente de ventaja competitiva e innovadora para las empresas del siglo XXI.
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Se vincula el termino startup (negocio en la era digital), que permite que la informacion
mejore continuamente en internet de acuerdo a la aceptacién y demanda del publico; mezcla
diversidad de datos con presentaciones mas atractivas y dindmicas de productos o servicios;
y la promocion de ofertas més variadas. Alcaino, Arenas & Gutiérrez (2015), define que los
paises que estdn adoptando esta estrategia de negocio en Latinoamérica son “Chile, Per( y
Colombia, lo que influye a que otros paises incorporen esta estrategia dentro de su modelo

de negocio en la era digital” (p.12).
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2.2.MARCO LEGAL

2.2.1. Constitucién de la Republica del Ecuador (2008)

La Constitucion de la Republica del Ecuador (2008) es el marco legal méas importante que
los medios de comunicacion deben cumplir y respetar. Es fundamental destacar los articulos

relacionados a las empresas informativas y funcion en la nacion.

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos los
ambitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su propia lengua y con sus
propios simbolos.

2. El acceso universal a las tecnologias de informacién y comunicacion.

3. La creacion de medios de comunicacion social, y al acceso en igualdad de condiciones al
uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestioén de estaciones de radio y
television publicas, privadas y comunitarias, y a bandas libres para la explotacion de redes

inaldmbricas.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial y a otras
que permitan la inclusion de personas con discapacidad. 5. Integrar los espacios de

participacion previstos en la Constitucion en el campo de la comunicacion (p.14).

Art. 17.- El Estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la comunicacion, y al

efecto:

1. Garantizara la asignacion, a traves de métodos transparentes y en igualdad de condiciones,

de las frecuencias del espectro radioeléctrico, para la gestion de estaciones de radio y
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television publicas, privadas y comunitarias, asi como el acceso a bandas libres para la
explotacion de redes inalambricas, y precautelard que en su utilizacion prevalezca el interés

colectivo.

2. Facilitara la creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacion publicos, privados
y comunitarios, asi como el acceso universal a las tecnologias de informacion y
comunicacion en especial para las personas y colectividades que carezcan de dicho acceso o

lo tengan de forma limitada.

3. No permitira el oligopolio o monopolio, directo ni indirecto, de la propiedad de los medios

de comunicacion y del uso de las frecuencias (p.14).

Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz, verificada, oportuna,
contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los hechos, acontecimientos y procesos

de interés general, y con responsabilidad ulterior.

2. Acceder libremente a la informacion generada en entidades publicas, o en las privadas
qgue manejen fondos del Estado o realicen funciones publicas. No existira reserva de
informacion excepto en los casos expresamente establecidos en la ley. En caso de violacién

a los derechos humanos ninguna entidad publica negard la informacion (p.14).

Art. 19.- La ley regulard la prevalencia de contenidos con fines informativos, educativos
y culturales en la programacién de los medios de comunicacion, y fomentara la creacién de

espacios para la difusion de la produccion nacional independiente.

Se prohibe la emision de publicidad que induzca a la violencia, la discriminacion, el racismo,
la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella que atente contra

los derechos (p.15).
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Art. 20.- El Estado garantizara la clausula de conciencia a toda persona, y el secreto
profesional y la reserva de la fuente a quienes informen, emitan sus opiniones a través de los

medios u otras formas de comunicacién, o laboren en cualquier actividad de comunicacion
(p.15).

2.2.2. Ley Organica de Comunicacion

El Estado ecuatoriano, a raiz de la implementacién de la Ley Orgéanica de Comunicacién en
el afio 2013, ha incorporado el pluralismo informativo como base fundamental para crear
contenidos. Todas las personas en todas las facultades, tienen derecho a acceder a
programaciones diferentes, por ejemplo: culturales, informativas, entretenimiento y
educativas. Todas las personas tienen derecho de recibir informacion de calidad y
debidamente contrastada. Ya no existe discriminacion con respecto a condicion social y
discapacidades, se ha eliminado rotundamente los contenidos altamente sexuales. Todos los
ecuatorianos, tienen acceso a medios de comunicacion, incluso los sectores rurales pueden
incursionar como comunitarios y con contenidos creados por ellos. Se ha creado, el acceso
a la “rectificacion” en caso de dafios a la dignidad de las personas, inclusive existe multas

en caso de que exista expresiones “bruscas y violentas” en los medios.

Art. 65 Clasificacion de audiencias y franjas horarias

1. Familiar: Incluye a todos los miembros de la familia. La franja horaria familiar comprende
desde las 06h00 a las 18h00. En esta franja solo se podrd difundir programacion de

clasificacion “A”: Apta para todo publico.

2. Responsabilidad compartida: La componen personas de 12 a 18 afios, con supervision de
personas adultas. La franja horaria de responsabilidad compartida transcurrira en el horario
de las 18h00 a las 22h00.
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3. Adultos: Compuesta por personas mayores a 18 afios. La franja horaria de personas adultas
transcurrira en el horario de las 22h00 a las 06h00 (p. 12).

La Ley Orgéanica de Comunicacion (2013) sefiala las funciones primordiales de los medios

de comunicacion (p.79) lo siguiente en la Figura 14:

Educar: ya que a través de los
productos comunicacionales se puede
formar a la ciudadania en busqueda
de construir una mejor sociedad llena
de valores y conocimiento equitativo
para todos democratizando vy
colaborando asi a la educacion.

Entretener: con el fin de poder ser un
medio de distraccion para las
respectivas  audiencias de los
diferentes tipos de formatos en los
cuales la ciudadania puede encontrar
una via de escape el diario vivir.

Informar: el derecho que cada uno
tiene como ciudadano de la
informacién para conocer la realidad
que le rodea en su entorno asi como
de los contextos internacionales.

Generar  opinion  publica:  1a
accesibilidad de los ciudadanos a
ejercer el derecho de la informacion y
ser entes participativos de realidades
politicas, econdmicas, sociales, etc
que se contextualizan desde su rol en
la sociedad. Se trata de formar
opinion critica en los ciudadanos.

Figura 14. Funciones elementales que deben cumplir los medios segtn la LOC.
Fuente: Adaptado de la Ley Organica de Comunicacion (2013).

Deberes que deben cumplir las empresas publicas y privadas:

e Los periodistas deben ejercer su derecho fundamental de la libertad de

expresion.
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e Los ciudadanos tienen derecho de recibir informacion verdadera acerca del
mundo que los rodea.

e Las empresas informativas deben hacer realidad un derecho social como es el
Derecho a la Informacion, obviamente, ganando dinero del gobierno.

e Deben cumplir su mision social con mayor compromiso y responsabilidad, para

que no parezca informacion manipulada por las autoridades.

Segun Caro (2006), las empresas informativas “cumplen una funcioén educativa, cultural y
politica (salvaguardar la democracia y las libertades). En la sociedad actual tienen la
capacidad de generar opinion” (p.6). La Ley Orgéanica de Comunicacion vela por el bienestar
del publico y el periodista, lo que obliga a que los medios de comunicacién generen

contenidos de calidad que ayuden al aprendizaje y retroalimentacion de los ecuatorianos.

Art. 69.- Suspension de publicidad. - De considerarlo necesario, y sin perjuicio de
implementar las medidas o sanciones administrativas previstas en esta Ley, la
Superintendencia de la Informacién y Comunicacion podré disponer, mediante resolucion

fundamentada, la suspension inmediata de la difusion de publicidad engafiosa (p.13).

Art. 80.- Objetivos. - Los medios de comunicacion social publicos tendran los siguientes

objetivos:

1. Producir y difundir contenidos que fomenten el reconocimiento de los derechos humanos,

de todos los grupos de atencion prioritaria y de la naturaleza.

2. Ofrecer servicios de informacién de relevancia publica veraz, verificada, oportuna y

contextualizada, con respeto a los principios de independencia profesional y pluralismo.
3. Facilitar el debate democratico y la libre expresion de opiniones.

4. Fomentar la igualdad de género vy la interculturalidad.
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5. Impulsar el intercambio de informacion y el conocimiento mutuo entre los pueblos de

Ameérica Latina y el mundo.
6. Promover la produccion y difusion de contenidos audiovisuales nacionales.

7. Buscar y ejecutar mecanismos de cooperacion y enlace con medios publicos a nivel

nacional e internacional.
8. Implementar espacios para la promocion de las actividades productivas del pais.

9. Ofrecer contenidos educativos, culturales, de recreacion y entretenimiento que

contribuyan al buen vivir (p.15)

Art. 81.- Financiamiento. - Los medios publicos, con excepcion de los medios publicos
oficiales, se financiardn con recursos de la institucion respectiva. Subsidiariamente se

financiaran de la siguiente forma:

1. Ingresos provenientes de la venta de publicidad,;
2. Ingresos provenientes de la comercializacion de sus productos comunicacionales; v,

3. Con los fondos provenientes de donaciones, patrocinios y cooperacion nacional e

internacional (p.15).

Art. 84.- Definicion. - Los medios de comunicacion privados son personas naturales o
juridicas de derecho privado con o sin finalidad de lucro, cuyo objeto es la prestacion de

servicios publicos de comunicacion con responsabilidad social (p.15).

Art. 92.- Actores de la publicidad. - La interrelacion comercial entre los anunciantes,
agencias de publicidad, medios de comunicacion social y demas actores de la gestion
publicitaria se regulara a través del reglamento de esta ley, con el objeto de establecer
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pardmetros de equidad, respeto y responsabilidad social, asi como evitar formas de control

monopolico u oligopdlico del mercado publicitario (p.16).

Art. 93.- Extension de la publicidad. - La extension de la publicidad en los medios de
comunicacion se determinara reglamentariamente por el Consejo de Regulacion y Desarrollo
de la Informacién y Comunicacion, con base en parametros técnicos y estandares

internacionales en el marco del equilibrio razonable entre contenido y publicidad comercial
(p.16).

Art. 95.-Inversion publica en publicidad y propaganda. - Las entidades del sector publico
que contraten servicios de publicidad y propaganda en los medios de comunicacion social
se guiaran en funcién de criterios de igualdad de oportunidades con atencién al objeto de la
comunicacion, el publico objetivo, a la jurisdiccion territorial de la entidad y a los niveles de
audiencia y sintonia. Se garantizard que los medios de menor cobertura o tiraje, asi como los

domiciliados en sectores rurales, participen de la publicidad y propaganda estatal (p.17).

Art. 96.-Inversion en publicidad privada. - Al menos el 10% del presupuesto anual
destinado por los anunciantes privados para publicidad de productos, servicios o bienes que
se oferten a nivel nacional en los medios de comunicacién se invertird en medios de

comunicacion de cobertura local o regional (p.17).

2.2.3. Ley Organica de Transparencia y Acceso a la Informacion Publica (2004)

En el marco legal cabe destacar la Ley Organica de Transparencia y Acceso a la Informacion
Publica (2004) que deben cumplir los medios de comunicacion para ejercer su labor
informativa. Es necesario conocer los articulos que regulan estos principios generales en el

estado ecuatoriano:
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Art. 1.- Principio de Publicidad de la Informacién Publica. - El acceso a la informacion

publica es un derecho de las personas que garantiza el Estado.

Toda la informacion que emane o que esté en poder de las instituciones, organismos y
entidades, personas juridicas de derecho publico o privado que, para el tema materia de la
informacidn tengan participacion del Estado o sean concesionarios de éste, en cualquiera de
sus modalidades, conforme lo dispone la Ley Orgéanica de la Contraloria General del Estado;
las organizaciones de trabajadores y servidores de las instituciones del Estado, instituciones
de educacion superior que perciban rentas del Estado, las denominadas organizaciones no
gubernamentales (ONGs), estan sometidas al principio de publicidad; por lo tanto, toda

informacidn que posean es publica, salvo las excepciones establecidas en esta Ley (p.1).

Art. 2.- Objeto de la Ley. - La presente Ley garantiza y norma el ejercicio del derecho
fundamental de las personas a la informacion conforme a las garantias consagradas en la
Constitucion Politica de la Republica, Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos,
Convencidn Interamericana sobre Derechos Humanos y demas instrumentos internacionales

vigentes, de los cuales nuestro pais es signatario (p.2).

Art. 4.- Principios de Aplicacion de la Ley.- En el desarrollo del derecho de acceso a la

informacidn pablica se observaran los siguientes principios:

a) La informacion publica pertenece a los ciudadanos y ciudadanas. ElI Estado y las
instituciones privada depositarias de archivos publicos, son sus administradores y estan

obligados a garantizar el acceso a la informacion.

b) El acceso a la informacion publica, sera por regla general gratuito a excepcion de los
costos de reproduccion y estara regulado por las normas de esta Ley.
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c) El ejercicio de la funcion publica, estd sometido al principio de apertura y publicidad de
sus actuaciones. Este principio se extiende a aquellas entidades de derecho privado que

ejerzan la potestad estatal y manejen recursos pablicos.

d) Las autoridades y jueces competentes deberan aplicar las normas de esta Ley Organica de

la manera que mas favorezca al efectivo ejercicio de los derechos aqui garantizados; y

e) Garantizar el manejo transparente de la informacion publica, de manera que se posibilite
la participacion ciudadana en la toma de decisiones de interés general y la rendicion de
cuentas de las diferentes autoridades que ejerzan el poder pablico (p.3).

Art. 6.- Informacién Confidencial. - Se considera informacion confidencial aquella
informacion puablica personal, que no esta sujeta al principio de publicidad y comprende
aquella derivada de sus derechos personalisimos y fundamentales, especialmente aquellos

sefialados en los articulos 23 y 24 de la Constitucion Politica de la Republica.

El uso ilegal que se haga de la informacidn personal o su divulgacién, dara lugar a las

acciones legales pertinentes.

No podra invocarse reserva, cuando se trate de investigaciones que realicen las autoridades,
publicas competentes, sobre violaciones a derechos de las personas que se encuentren
establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, en las declaraciones, pactos,
convenios, instrumentos internacionales y el ordenamiento juridico interno. Se excepciona

el procedimiento establecido en las indagaciones previas (p.3).

Art. 8.- Promocién del Derecho de Acceso a la Informacion.- Todas las entidades que
conforman el sector pablico en los términos del articulo 118 de la Constitucion Politica de
la Republica y demaés entes sefialados en el articulo 1 de la presente Ley, implementaran,

segun sus competencias y posibilidades presupuestarias, programas de difusion y
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capacitacion dirigidos tanto a los servidores publicos, como a las organizaciones de la
sociedad civil, con el objeto de garantizar una mayor y mejor participacion ciudadana en la
vida del Estado.

Las universidades y demas instituciones del sistema educativo desarrollaran programas de
actividades de conocimiento, difusion y promocion de estos derechos. Los centros de
educacién fiscal, municipal y en general todos los que conforman el sistema de educacion
bésica, integraran en sus curriculos contenidos de promocion de los derechos ciudadanos a
la informacion y comunicacion, particularmente de los accesos a la informacion publica,

habeas data y amparo (p.5).

Art. 9.- Responsabilidad sobre la entrega de la Informacion Publica. - El titular de la
entidad o representante legal, serd el responsable y garantizard la atencion suficiente y

necesaria a la publicidad de la informacion publica, asi como su libertad de acceso.

Su responsabilidad sera recibir y contestar las solicitudes de acceso a la informacion, en el
plazo perentorio de diez dias, mismo que puede prorrogarse por cinco dias mas, por causas
debidamente justificadas e informadas al peticionario (p.5).

Art. 20.- Limites de la Publicidad de la Informacién. - La solicitud de acceso a la
informacion no implica la obligacion de las entidades de la administracion publica y demas
entes sefialados en el articulo 1 de la presente. Ley, a crear o producir informacion, con la
que no dispongan o no tengan obligacion de contar al momento de efectuarse el pedido. En
este caso, la institucion o entidad, comunicara por escrito que la denegacion de la solicitud
se debe a la inexistencia de datos en su poder, respecto de la informacion solicitada. Esta
Ley tampoco faculta a los peticionarios a exigir a las entidades que efectlen evaluaciones o
analisis de la informacion que posean, salvo aquellos que por sus objetivos institucionales

deban producir.
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No se entenderd produccidn de informacion, a la recopilacion o compilacion de informacion
que estuviese dispersa en los diversos departamentos o &reas de la institucion, para fines de

proporcionar resumenes, cifras estadisticas o indices solicitados por el peticionario (p.9).

2.2.4. Ley Organica de Participacion Ciudadana

La importancia de la sociedad en el proceso comunicativo se toma en cuenta en el Estado
ecuatoriano a través de la Ley Orgéanica de Participacion Ciudadana (2010), donde se
establece el papel que cumplen los ciudadanos como entes activos de la informacion y cuales
son los derechos que deben ser respetados y tratados por los medios de comunicacion. A

continuacion, presentamos los articulos con respecto a la formacion ciudadana:

Art. 4 Principios de la participacion. - La participacion de la ciudadania en todos los
asuntos de interés publico es un derecho que se ejercera a través de los mecanismos de la

democracia representativa, directa y comunitaria.

El ejercicio de los derechos de participacion ciudadana y organizacion social se regira,
ademas de los establecidos en la Constitucion, por los siguientes principios: Igualdad,
interculturalidad, plurinacionalidad, autonomia, deliberacion pablica, respeto a la diferencia,
paridad de género, responsabilidad, corresponsabilidad, informacion y transparencia,

pluralismo y solidaridad (p.5).

Art. 96.- Libre acceso a la informacion publica. - El Estado garantiza el derecho que tienen
las ciudadanas y ciudadanos de acceso libremente a la informacion publica, de conformidad
con la Constitucion y la ley. Este derecho constituye un instrumento fundamental para

ejercer la participacion ciudadana, la rendicion de cuentas y el control social (p.28).
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3. CAPITULO Il

3.1.Metodologia

En este capitulo se determina el método utilizado a lo largo de la investigacion y los
instrumentos empleados en el trabajo de campo en el medio de comunicacién. Se establecen
las necesidades de informacion que requiere el estudio y el proceso de recopilacion de todos
los datos. Primero se constituye el objeto de investigacion enfocado en el “Analisis de la
publicidad como fuente de financiamiento de la empresa privada nacional de television
RTU”, para el cual se aplica el método inductivo, la investigacion cualitativa y resultados

descriptivos.

3.1.1. Objeto de estudio y delimitacion del objeto de estudio

El objeto de estudio es la empresa privada nacional de television RTU, que esta ubicada en

la ciudad de Quito en las calles Carrion E5-55 Y Juan Ledn Mera.

3.1.2. Enfoque de la investigacion

Para la realizacion de esta investigacion se utiliza el enfoque cualitativo porque permite que
el investigador comprenda, profundice, explore y valore la tematica de estudio, en este caso
la publicidad como modelo de negocio en el canal privado nacional de television RTU, a
través de entrevistas y técnicas de observacion. En la etapa de resultados se recoge los
discursos y declaraciones de todas las personas que participaron en el estudio y después se
realiza una interpretacion propia que se describe con argumentos y se finaliza con las
conclusiones y recomendaciones basadas en las hipétesis planteadas al inicio de la

investigacion.
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3.1.3. Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo descriptivo y permite analizar la realidad, las situaciones, entre
todo el grupo de trabajo de la empresa privada nacional de television RTU, con la finalidad
de examinar las caracteristicas de todo lo que se recopila a través de los instrumentos:
entrevistas y observacion. Ademas, el investigador tiene la oportunidad de involucrarse en
el entorno de estudio y puede hacer uso de las frases dichas por las personas implicadas para

dar mayor argumentacion y resultados.

El objetivo es analizar los datos del modelo de negocio determinado para interpretarlos, de
acuerdo al contexto actual del pais. En estudios descriptivos para Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado , & Baptista Lucio (2014) “el investigador debe ser capaz de definir, o al
menos visualizar, qué se medird, qué conceptos, variables, componentes, etc.” (p. 122). Es
decir, se pretende recoger informacion de manera independiente para dar mayor

argumentacion a las hipétesis y comprobarlas.

3.2.Método

La investigacion es de método inductivo, porque a partir de esto se analiza a la empresa
privada nacional de television RTU, y con ello se estudia las relaciones entre directivos y
trabajadores, luego se describe lo obtenido por las técnicas de recoleccién de datos y se
plantea nuevas perspectivas descubiertas a lo largo del trabajo de campo. Este tipo de
razonamiento inductivo permite obtener conclusiones con alta probabilidad de veracidad, y

ayuda a definir con exactitud el modelo de negocio que utiliza el medio.

Como se menciona en el estudio de Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), el proceso
cualitativo se basa en el método inductivo porque “explora, describe y otorga perspectivas
teoricas” (p.8). Se analizan varias realidades subjetivas, con el fin de crear profundidad en
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los significados, amplitud de conceptos y contribuir con riqueza interpretativa de resultados,

partiendo siempre de lo particular a lo general.

3.3.Pablacion

Las muestras orientadas hacia la investigacion cualitativa, sefialan a las muestras en cadena
o0 por redes més conocida como bola de nieve, donde “se identifican participantes clave y se
agregan a la muestra, se les pregunta si conocen a otras personas que puedan proporcionar
datos mas amplios y, una vez contactados, los incluimos también” (Sampieri, Fernandez &
Baptista, 2014:388).

En la empresa privada nacional de television RTU, se aplica el muestreo de bola de nieve o
saturacion de informacion a través de entrevistas al Gerente General y a los principales
departamentos del canal (ventas, produccion, redaccidn, redes sociales, recursos humanos,
comercial, técnico, contable y administrativo). La finalidad es obtener informacion, que dé
validez al estudio y permita conocer el método de financiamiento que, en la actualidad, las
televisoras privadas como RTU, estan implementando, pero para ello, se parte del analisis

interno de la empresa.

En la Figura 15, se determinan todos los departamentos de la empresa que se utilizan para la

investigacion:
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DEPARTAMENT
O DE RECURSOS
HUMANOS

GERENTE
GENERAL

DEPARTAMENT
O COMERCIAL Y
VENTAS

Figura 15. Poblacion estratégica elegida para la aplicacion de entrevistas.
Fuente: Elaboracion propia.

En la figura anterior se establecen los departamentos que tiene la empresa y se sefialan los
mas estratégicos (tonalidad: azul oscuro) al momento de realizar las entrevistas. En primer
lugar, se marca al Gerente General por el aporte en las tematicas de trabajo de los
departamentos de Produccién, Radio y Redaccién y la induccién previa en todas las
instalaciones para la realizacion de la historia y situacion actual de la empresa. El segundo
departamento elemental en la investigacion es el de Recursos Humanos, por el manejo
completo de las areas de personal Técnico, Administrativo y Redes Sociales y encargado de
entregar informacién completa para la ejecucion del “FD” dividido por partes: organizacion
de la empresa, herramientas de planificacion, marco normativo y de procesos, control
interno, area de sistemas, equipamiento institucional, capacitacion, comunicacion, relacion
con los proveedores y politicas de cuidado al medio ambiente. Por ultimo, se enfoca al
departamento de Comercial y Ventas, por la importancia de conocer a la publicidad y su
manejo en el mercado, conjuntamente con datos sobre el departamento contable, que sirve
para el debido andlisis de la tabla econémica recopilada de la pagina de la Superintendencia
de Compafiias Valores y Seguros (SUPERCIAS).
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3.4.Instrumentos

3.4.1. Observacion

La primera técnica de recoleccion de datos es la observacion que sirve para detectar actitudes
y situaciones. Esto permite conocer a la empresa privada nacional de television RTU vy las
relaciones que todos los trabajadores poseen a la hora de trabajar en conjunto. Ademas,

ayuda a determinar la nueva imagen que el medio de comunicacion propaga en la actualidad.

En la primera visita realizada al medio de comunicacion, la observacion es el punto de
partida, consecutivamente se genera un dialogo con el Gerente General de la empresa
privada nacional de television RTU, con la finalidad de conocer datos sobre el desarrollo del
medio y su estado actual en el mercado. Todos los datos recopilados sirven para argumentar

los conceptos de los resultados del primer objetivo especifico de la investigacion.

Se realizan las fichas de observacion con datos generales del lugar donde se desarrollan las
entrevistas y se establecen anotaciones adicionales de la empresa. Esto se presenta como

evidencia y validez, para los anexos del estudio que se presentan al final del documento.

La observacion “es un método de recoleccion de datos que consiste en un registro de todo lo
que se puede ver, oir y distintos comportamientos, con el objetivo de obtener datos validos
y confiables” (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014:411). En el trabajo de campo se
recopilan fotografias y grabaciones de las entrevistas, con el fin de obtener datos consistentes

para desarrollar la descripcion de la informacion.
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Los propdsitos esenciales de la observacion en la induccion cualitativa a partir de

Salgado (2007) son:

a) Explorar ambientes, contextos, subculturas y la mayoria de los aspectos de la vida
social.

b) Describir comunidades, contextos o ambientes; asimismo, las actividades que se
desarrollan en éstos, las personas que participan en tales actividades y los
significados de las mismas.

c) Comprender procesos, vinculaciones entre personas Yy sus situaciones o

circunstancias, los eventos que suceden a través del tiempo, los patrones que se
desarrollan, asi como los contextos sociales y culturales en los cuales ocurren las

experiencias humanas.

d) Identificar problemas.

e) Generar hipdtesis para futuros estudios (parr. 8-12).

3.4.2. Entrevistas

El segundo paso, es la aplicacion de las entrevistas a los directivos de los departamentos de

la empresa, utilizando la guia diagndstica de andlisis interno para la realizacion de las

fortalezas y debilidades (FD) del medio de comunicacion, en cuanto a toda su estructura

organizativa. Este método de recoleccion de datos, permite el acercamiento al objetivo

principal y con esto se obtienen datos veridicos sobre el tema de investigacion.

Se programan citas con el Gerente General de RTU, para recopilar datos sobre la empresa,

y aplicar la guia diagnostica de comunicacion interna a los principales directivos de los

departamentos del medio. Este método de recoleccidn de datos, es importante, porque acerca

al objetivo principal y se pueden obtener datos veridicos sobre el tema de investigacion.
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Este instrumento se define como “una reunidén para conversar ¢ intercambiar informacion
entre una persona y otra. En la entrevista, a través de las preguntas y respuestas, se logra una
comunicacion y la construccion conjunta de significados respecto a un tema” (Janesick,
1998:30).

Las entrevistas pueden ejecutarse en diferentes etapas, y se realizan de acuerdo al
participante. Para realizar la descripcion de los resultados, primero se debe contextualizar el
entorno de estudio y después interpretar lo recopilado en las diferentes fuentes de
informacién. En los estudios cualitativos, existe mayor flexibilidad y sentido de amistad con
el objeto de estudio (Ruiz, 2014).

La finalidad del informe final de grado en el segundo objetivo especifico consiste en crear
una referencia de estudio sobre una empresa en cuanto a la estructura organizacional y a
partir de esto evaluar las fortalezas y debilidades existentes. Para el caso de la empresa de
television privada nacional RTU esta metodologia se basa en la herramienta de diagndstico
institucional del capital humano que fue aplicada por primera vez en el estudio a la

Microempresa Textil “Maricela” en el afio 2013.

Para cumplir con el tercer objetivo especifico de la investigacion se analizan los datos
econdmicos de los afios 2010-2016 en el portal de la Superintendencia de Compafiias,
Valores y Seguros (SUPERCIAS), con la finalidad de describir como se han manejado los
indices de ingresos y egresos del medio.

3.4.3. Referencias

Otro de los instrumentos de recoleccion de datos que se utiliza es “la revision de documentos
literarios, registros y archivos fisicos o electronicos” (Hernandez, Fernandez y Baptista,

2014:433), para esta investigacion es importante recolectar literatura e indagar en
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documentos elaborados por otros autores. Todo esto contribuye al contraste de la

informacidn de las entrevistas y la observacion del medio de comunicacion.

3.5.Procedimiento

El primer paso es la recoleccion de datos a través de documentos y literatura para realizar el
estado del arte de la investigacion compuesto por marco conceptual e historico, que trata
sobre television en Europa, Estados Unidos y Ecuador, comunicacion interna y externa,
modelos de negocio, publicidad, convergencia, contenidos transmedia y economia digital.
En el marco legal se exponen los principales articulos de la Constitucion de la Republica del
Ecuador, Ley Organica de Comunicacion, Ley Organica de Transparencia y Acceso a la

Informacion Pablica y Ley Organica de Participacion Ciudadana.

Para complementar la investigacion se realizan visitas al medio, primero para el
conocimiento del proyecto de grado y segundo para implementar las entrevistas y aplicar la
guia de comunicacion interna, con el objetivo de conocer el trabajo del capital humano. Este
paso es importante porque permite complementar a la observacion, para contrastar y verificar

la informacion.

El Gltimo paso es la descripcion de la informacion recolectada, para establecer los resultados,
discusién, conclusiones y recomendaciones de la investigacion. EI tema que se genera para
la tesis de grado, contribuye a que otras empresas tengan un referente de estudio sobre los

modelos de negocio.
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4. CAPITULO IV

4.1.RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.2.ANALISIS DE LA EMPRESA RTU DESDE SU CREACION HASTA LA
ACTUALIDAD.

Radio Hit S.A. nacio el 3 de febrero de 1993 y oficialmente se presenta el 10 de marzo del
mismo afio, en la ciudad de Quito en el Registro Mercantil ecuatoriano. Esta empresa trabaja
conjuntamente con MUVESA C. A, Costanera TV, Teleatahualpa o la conocida cadena
informativa Radio y Television Unidas (RTU), de aqui parte la importancia de conocer sobre
esta emisora como la base elemental del desarrollo del canal de estudio y del trabajo

operativo en los medios de comunicacion antes mencionados (SUPERCOM, 2015).

La empresa Radio y Television Unidas (RTU) con su fundador el Dr. Luis Alarcon Costa
surge con el fin de crear un nuevo concepto de informacion y periodismo en todo el pais. El
6 de enero de 2005, inicid la primera transmision en vivo y nacié el slogan que ha catapultado
al medio como “el canal de las noticias”, que hasta la actualidad ha permanecido intacto,
pese a los cambios reestructurados en el afio 2018 en la imagen corporativa, la misién y
vision. Las actividades de la empresa estan distribuidas en la familia y el principal accionista
del canal es la Fundacion Ecuatoriana de Desarrollo (FED), con la que se vincula para el
apoyo continuo a los microempresarios y emprendedores del pais.

La empresa privada nacional de television RTU tiene su plaza central en Quito, y se mantiene
como un medio de comunicacion privado que entrega informacion a todos los rincones del
pais, especialmente a la region sierra. Actualmente, el Gerente General es el Ing. César
Alarcon Costa (desde el afio 2013) y trabaja de la mano de su hermano el Ing. Francisco

Alarcon en el Departamento Comercial y Ventas, en Recursos Humanos Marcelo Bonilla y
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en el Financiero el Ing. Roberto Manciati actual presidente de la Asociacion Ecuatoriana de

Radiodifusores (AER).

La parrilla de programacion de Radio y Television Unidas se muestra en la Figura 16:

Nombre del programa

Tipo de contenido

RTU Noticias

Tu tienda en casa (televentas)
Hit tv

Todos a la mesa (gastronémico)

Deportes

El depar (entretenimiento).

Informativo:

Noticias, reportajes y entrevistas
Publicitario

Entretenimiento:

Musical

Formativo

Informativo:

Noticias, reportajes y entrevistas
Entretenimiento:

Entrevistas y actualidad.

Figura 16. Programacion de la empresa privada nacional de television RTU.

Fuente: Elaboracion propia.

Radio y Televisién Unidas cuenta con seis programas que se transmiten periédicamente,

segun la parrilla sefialada anteriormente. Todos se definen como espacios informativos que

buscan conectar al publico y engancharlo en cada segmento. EI 100% de la produccién es

en vivo. De acuerdo al canal de televisién, sus contenidos pertenecen al género del

entretenimiento, complementado por un alto sentido de criticidad, creatividad y pluralidad

de voces y personajes.

Los programas disefiados por el equipo de RTU guardan completa coherencia respecto a su

mision porque dan apertura a los jévenes microempresarios y apoyan al talento de los

estudiantes y egresados universitarios otorgando una apertura especial para aprender en el

canal. Hace énfasis en la produccion nacional propia e impulsa a nuevos talentos de pantalla.
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La mayoria de sus programas tienen una alta pertinencia, debido a que estan bien enfocados

en su publico y su objetivo.

La relevancia de todos los programas esta plenamente justificada, porque su oferta pone la
atencion sobre el ambito informativo basado en producciones propias, que aportan al
fortalecimiento de la identidad nacional. RTU, se constituye como la empresa de television
especializada en el dmbito tematico, y ha construido su férmula a partir de la estructura

independiente.

A partir del afio 2017, el canal empez6 una investigacion sobre la imagen corporativa, lo que
desembocd en algunos cambios en toda la empresa. Para que el publico sienta mayor
fidelidad con el medio de comunicacion RTU, se opto por la trasformacion del logotipo, en

cuanto a colores y tipografia, estructurando una imagen vinculada a colores suaves.

Por esta razén, se presentan algunas caracteristicas de los cambios generados en el logotipo

de Radio y Television Unidas en el afio 2018 que se mencionan en la Figura 17:

Logotipo establecido en el afio 2005: Logotipo reestructurado en el afio 2018:

84



Colores: blanco, con significado de frescura, Colores: celeste, con significado de armonia,
optimismo; y negro con una relacion formal y lealtad y union; se mantiene el blanco para
poderosa. reflejar la frescura; se aumenta el color rojo

para darle un toque de determinacion.

Actualmente, RTU busca un target més
Target de pablico adulto de 30 afios en adelante. ] o

amplio porque la finalidad es de atraer a
Programacion  generalista con tematicas publico familiar y juvenil, desde los 20 afios
arraigadas a ambitos informativos y deportivos en adelante.

en la mayor parte de la franja horaria. » . "
Programacion especializada con tematicas

variadas, que incluyen diversos contenidos:
informativos, culturales, de entretenimiento

y deportivos.

Figura 17. Caracteristicas de los logotipos en el canal RTU.
Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede evidenciar en la figura anterior, el medio de comunicacion ha realizado una
extensa investigacion para mejorar la imagen y marca de acuerdo a la vanguardia actual.
Este cambio a nivel corporativo, es parte de la estrategia de expansion que la empresa RTU

estd manejando para implantarse en mas hogares ecuatorianos.

En los reglamentos establecidos en la empresa, existe la costumbre de realizar la evaluacion
de procesos, donde se resume los logros obtenidos por todos los trabajadores y se reconoce
a los mas destacados. Se socializan los resultados generados anualmente, para fijar la
efectividad de las estrategias realizadas y mejorarlas. RTU, adopta el aporte de todos los

trabajadores y se convierte en una organizacién horizontal que busca la innovacion continua.

Desde esta perspectiva, se presenta la distribucion estratégica del capital humano y el

mercado de Radio y Television Unidas en la Figura 18:
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RTU

Empresa informativa
audiovisual

I

Fases para la creacion del
producto:

- Recopilacién de
informacién

- Elaboracién y produccion
de la informacion.

- Difusién de contenidos
en las diferentes
plataformas.

Empleados:

- Gerente y directivos de cada

departamento de la empresa.

- Productores y creadores de
contenidos audiovisuales.

- Redactores que se encargan
de planificar los textos
informativos.

Mercado:

El mercado primario: es
la audiencia, porque
buscan satisfacer las

necesidades de su
publico.

El mercado secundario:

es la publicidad o

anunciantes para la
financiacion del medio.

Figura 18. Distribucion estratégica de la empresa RTU.

La empresa RTU es un conjunto organizado de personas que se encargan de producir y
elaborar informacion, para difundir a través de diferentes soportes: television, radio y redes
sociales. El fin de este medio de comunicacion es crear mensajes que cumplan con
entretener, informar y educar para cubrir las necesidades de su audiencia a nivel nacional.
Posee 60 personas trabajando en grupo que estan capacitados en las diferentes areas como:
guionizacion y planificacion de textos, manejo de cdmaras, edicion de productos, produccion

Fuente: Elaboracion propia.

escénica, comercializacion y difusion de contenidos en plataformas digitales.

Posteriormente, se determina la mision, vision y valores que se actualizaron en el mes de

marzo de 2018 en la empresa privada nacional de televisién RTU (Figura 19):
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Misién Visién Valores

4 ) 4 ) 4 )
La empresa privada La empresa privada Respeto )
nacional de television nacional de television Trabajo en equipo
RTU es el punto de RTU, busca que para Solidaridad
encuentro entre el afio 2020 los .
vendedores y emprendedores Liderazgo
empresas que buscan juveniles logren Confianza
ampliar su espectro generar mas ventas Perseverancia
de ventas. en el mercado.

\_ / \_ / \_ /

Figura 19. Mision, vision y valores de la empresa RTU.
Fuente: Radio y Television Unidas (RTU), (2018).

En cuanto a la misién, el medio de comunicacién cumple con el compromiso de ética y
calidad en los productos que se ofertan en la parrilla de programacion, asi como, con el
aporte a los nuevos emprendimientos como parte de su contribucion a la comunidad. Con
respecto a la vision, la empresa tiene perspectivas de crecimiento, desarrollo y conexién con
los clientes y trabajadores que viven en su entorno. La cultura organizacional de RTU se
cohesiona en los valores e innovaciones que ha sufrido el canal. Se tiene en mente siempre

la prevencion de riesgos como una técnica para afrontar el cambio.

En primer lugar, el canal de television estd enfocado en la actualizacion del modelo de
negocio tradicional (broadcast y narrowcast), por el modelo webcast, es decir, esta en un
proceso de metamorfosis guiado a las plataformas digitales como una técnica de conexién
con su publico objetivo de target medio jovenes y adultos (20 afios en adelante) que se

encuentran sumergidos en la informacion inmediata y a tiempo real en internet.

Existe un sistema bombardeado por las tecnologias que obliga a los medios de comunicacion
a buscar una actualizacién constante de contenidos y el traslado a plataformas web para que
su publico objetivo encuentre una constante interaccion e inmediatez de informacion. Dentro

de las perspectivas de Radio y Television Unidas se encuentra el manejo de redes sociales y
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la difusion de datos a través de contenidos multimedia, hipertextuales, transmediaticos y

convergentes, con la finalidad de mantener un proceso de retroalimentacion continuo.

La tendencia actual que busca RTU para el afio 2019, consiste en crear videos, imagenes e
infografias de realidades cotidianas que demuestren como esta la sociedad en todos los
ambitos: politico, cultural, religioso, social, deportivo, internacional, ambiental, entre otros

y difundirlos a través de las plataformas digitales.

Otra de las cualidades que el medio de comunicacion esta utilizando en la estrategia de
negocio es el fortalecimiento a la “produccion propia”, con el fin de familiarizarse con
contenidos adecuados, de calidad y con ello economizar los gastos en producciones
extranjeras. RTU, ha visto pertinente contratar figuras de pantalla, por lo que en la actualidad
cuenta con 27 personalidades que dan vida a cada una de las programaciones generadas por
el canal. Todos los trabajadores que salen en directo, son previamente educados en el arte de
“vender”, es decir, poseen cualidades de persuasion para que el publico pueda identificar

facilmente la informacion y acepte los productos que se ofertan.

En la Figura 20, se define la estrategia de trabajo del canal RTU:

( ) (Sustentar  al ( )
medio con .

Buscar datos publicidad 0 Alta tecnologia

L ) L auspicios. ) L )

( ) (Incentivar  la) ( )
Seleccionar articinacion Comunicacion
informacion gctivap del interna y
relevante bli externa

. J \pu ICO J . J

( ) ( ) (Constantes
Procesar y Usar TIC para cambios y
difundir informar evaluacion de
L ) L ) _resultados )

Figura 20. Determinacion de las estrategias de trabajo de la empresa RTU.
Fuente: Elaboracion propia.
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La empresa de television RTU ha determinado estrategias de trabajo que estan relacionadas
a la busqueda de calidad total de la informacion y produccién. Por este motivo, en el mes de
marzo de 2018 el medio de comunicacion empezo a implementar la tactica de programacion
en redes sociales, la reestructuracion de datos en el segmento de noticias, el fortalecimiento
al ambito deportivo, la actualizacion de los programas de entretenimiento y a nivel
corporativo promovio la nueva imagen, colores, mision y visién antes mencionados. Estos
cambios en la organizacion ayudan a fortalecer la ideologia de servicio al cliente a largo

plazo.

Hoy, la filosofia del canal RTU esta vinculada al apoyo a los nuevos emprendimientos, al
crecimiento de las comunidades de negocios y la diversificacion de la publicidad y marketing
como una herramienta de crecimiento en ventas. La ideologia del medio no esta relacionada
al “rating y share” como elemento primordial de desarrollo, sino que utilizan la estrategia
de “vender” a través del “cliente directo” que mide el nivel de ganancias a tiempo real en la

publicidad que emiten los presentadores que son reconocidos como “vendedores”.

En la Figura 21, se define el procedimiento que utiliza Radio y Television Unidas para medir

el nivel de ingresos y aceptacion del publico:
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-
Ganancias para el medio de

comunicacion y
reconocimiento de la marca o
producto y aceptacion
inmediata.

dlngresos publicitarios)

4 I 4 R
Ventas del producto en
directo. Presentadores de television
- Llamadas en vivo. capacitados en "vender y
- Concursos. persuadir”.
- Promociones y descuentos.

N\ g Y, - J

Figura 21. Formas de medir los ingresos.
Fuente: Elaboracion propia.

Desde el mes de octubre, Radio y Television Unidas, busca ampliar sus fronteras
informativas al crear un convenio con las empresas de cable DIRECTV y la Corporacién
Nacional de Telecomunicaciones (CNT), para emitir su frecuencia en los hogares con esta
herramienta multicanal. Con esta estrategia planteada, se demuestra el compromiso con la
ciudadania y su basqueda de actualizar y maximizar su campo de transmisién periodistica.
Ademas, se pretende fortalecer las plataformas digitales con la nueva imagen del medio y la

interaccién multimedia con el publico objetivo.

Al tener 13 afios en el mercado, RTU ha demostrado que su empresa informativa adquiere
procesos de mejoramiento continuos, que le permiten sustentarse como un medio de
comunicacion independiente. Los objetivos planteados son verificados semanalmente, y se
evallan todos los procesos realizados anualmente, con la finalidad de mejorar las estrategias

empresariales.
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La empresa Radio y Television Unidas, genera un conjunto de aspectos que dan a conocer
que su liderazgo es impartido por el Gerente General César Alarcon Costa, quien ha llevado
a la empresa a tener la posibilidad de mantener trabajadores afiliados y comprometidos
diariamente con el trabajo de informar. Por este motivo, existe una variedad de cursos y
capacitaciones que ayudan al mejoramiento de las funciones del capital humano, a su vez,
esto permite que suban los estandares de calidad a nivel interno y la validez de los contenidos

que se producen y transmiten a diario en el canal.

Los procesos que se requieren en un medio audiovisual como RTU, son diversos de los
cuales la pre produccién, produccidn, y post produccién son sin duda, las actividades que
mas conllevan al canal a surgir y desarrollarse. Como se establece en la Ley Organica de
Comunicacion (LOC), existe el planteamiento de que los contenidos deben ser diversos
segun las franjas horarias en las que se deben transmitir, acotacion que ha sido adoptada por
el canal estudiado. En cuanto a la gestion empresarial, existe un régimen de cumplimiento
de la vision y misién, que van de la mano de los objetivos generales del medio de

comunicacion.

Frente a todos los datos obtenidos, se determina la tipologia empresarial de la empresa
privada nacional de television RTU en la Figura 22:

1. Ambito geogréfico RTU es un medio de comunicacion de ambito
geogréfico a nivel nacional, que posee mayor
cobertura en la region sierra.

2. Tipos de medios de comunicacién Posee medios de comunicacion audiovisuales y
radiofdnicos.

3. Proceso industrial Conglomerado con integracion horizontal
4. Obijetivo prioritario de los accionistas Esta orientado al servicio del publico
5. Tipo de propiedad Empresa privada

6. Tipo de relacion comercial con la Gratuito a través de las televisoras y de pago con los
audiencia clientes

Figura 22.Tipologia de la empresa RTU
Fuente: Adaptado de Caro & Jiménez (2002).
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De acuerdo a la tipologia empresarial, RTU es un medio de comunicacion privado, que esta
conectado a nivel nacional con su publico objetivo a través de sus diferentes cadenas:
radiales, televisivas y digitales. Para su permanencia economica en el mercado, utiliza la
publicidad como su aliado estratégico y se conecta con sus clientes de forma directa mediante
la base de datos registrada. EI enfoque de la empresa esta vinculado al posicionamiento de

las marcas que publicita con la finalidad de generar ventas a nivel nacional.

La empresa RTU desde su origen en el afo 2005 nacié como “creador” de las reglas del
juego, sin embargo, la alta competencia en el mercado ha ocasionado que reestructure sus
formas de trabajo y difusién. En la actualidad, se encuentra en la etapa de innovacion de sus
estrategias en el mercado. De acuerdo a la competencia de compafiias que posee la compafiia

de estudio se encuentra en tercer lugar (Figura 23):

REGLAS DEL JUEGO CONCEPTUALIZACION RTU

CREADORES Idearon un nuevo modo de
competir, son los creadores de las

reglas del juego.

IMITADORES Imitan a las anteriores tanto en su

estrategia y organizacion.

INNOVADORES Desafian radicalmente el orden
establecido, son los que rompen

las reglas del juego.

Figura 23. Reglas del juego de acuerdo a la comparfiia RTU.
Fuente: Elaboracion propia.

Los datos encontrados en la investigacion, establecen que la empresa privada nacional de
television RTU, se encuentra en un proceso de innovacion en las reglas del juego, por lo que
existe un compromiso fuerte con el publico y una responsabilidad de entregar contenidos
nuevos que den un giro total a la informacion tradicional. Existe un cuidado especial a la
franja de noticias, por la basqueda constante de entregar informacion profunda y consistente

a traveés de reportajes y entrevistas.
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Estos datos se corroboran al momento de ver la programacion del medio de comunicacion,
que esta enfocado en la publicidad de venta y en la creacion de informacién més elaborada
para su programaciéon de noticias y deportes, con un enfoque de reportajes. Radio y
Television Unidas, busca ganarse la fidelidad de su publico y entregar lo que necesita, no

solo lo que le entretiene.

La estrategia que utiliza RTU para funcionar en el mercado es subversiva, porque es
innovadora en la industria, y no copia los contenidos existentes en otros medios de
comunicacion (por ejemplo: segmentos de farandula y realities shows). La empresa recoge
los puntos de vista y criterios de todos los trabajadores, lo que refleja el trabajo en conjunto

que realizan, por esto se logra detectar problemas y crisis para contrarrestarlos a tiempo.

Que RTU sea innovador en el mercado permite crear las siguientes barreras de

entrada:

e Economias de escala que han ido subiendo con la nueva imagen corporativa del
medio de comunicacién y con las estrategias de publicidad que han implementado.

¢ Proyectos diferenciadores, porque no siguen lo establecido, sino que buscan explorar
mercados nuevos que “venden y persuaden” en television.

e Acceso a canales de distribucion, porque el medio esta utilizando las plataformas
digitales para maximizar su entrada al mercado.

e La empresa no posee deudas por producciones extranjeras, porque se encarga de
crear todos los contenidos, lo que genera un gasto reducido y una entrada econémica
para el medio de comunicacion.

¢ No existen problemas con el gobierno, lo que permite que el medio pueda desarrollar

las actividades sin problemas, ni restricciones.
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Sin embargo, existen barreras de salida que se presentan en el camino de Radio y

Television Unidas como:

El mercado televisivo en el Ecuador esta en constante crecimiento y existen varias
empresas enfocadas en el &mbito audiovisual. Actualmente, hay 12 canales privados
y 6 canales publicos que mantienen su programacion activa, lo que representa mayor

competencia en el mercado.
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ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA PRIVADA NACIONAL RTU

4.3.ANALISIS INTERNO PARA DETERMINAR LAS FORTALEZAS Y
DEBILIDADES (FD) DE LA EMPRESA: APLICACION DEL
CUESTIONARIO

El funcionamiento de una empresa de television depende directamente de las relaciones
laborales que se manejan a nivel interno, entre el lider y los trabajadores. En primer lugar,
se plantean las actividades clave que la compafiia va a realizar, en el caso de RTU, en este
eje se encarga de recopilar informacion y datos de los sucesos mas relevantes del pais; el
objetivo del canal es presentar producciones elaboradas con calidad como: reportajes y

entrevistas.

Para cada segmento de toda la programacién existe una parrilla o guion de contenido con
todos los datos que se van a emitir; se encargan de preparar el material técnico (camaras y
audio) necesario para realizar las coberturas en vivo; se conecta con el publico y acepta
sugerencias para la programacion y se encarga de tener aliados estratégicos para generar

ganancias econdmicas para el sustento del medio.

Posee recursos clave como materiales de oficina; equipo técnico; tecnologia de punta;
trabajadores aliados a cada departamento de la empresa desde redactores, presentadores,
camarografos y guionistas. El talento humano que maneja la empresa esta capacitado para
cada actividad que se desarrolla a nivel interno (informes y contenidos) y en la parte externa

para la comunicacion estratégica con los clientes potenciales para la publicidad.

En cuanto plus adicional de RTU, por una parte, se constituye como un espacio
completamente dedicado a la difusidn de contenidos que informan y entretienen al publico.

Ademas, la propuesta de valor tiene que ver con la participacion activa de la audiencia, por
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medio de las llamadas telefénicas para la solicitud de productos y servicios; y chats directos
a travées de la red social Facebook. Actualmente, esta presentando contenidos
multimediaticos (videos en directo y ofertas publicitarias) para mayor interaccion del publico

objetivo en internet.

El sitio web desde el que emite la sefial sirve como plataforma de intercambio con sus
seguidores. Un formulario de contacto, una direccion de correo electronico y los mecanismos
para que el publico comparta sus necesidades y sugerencias, son las opciones que ofrece el
medio de comunicacion. Ademas, tiene una cuenta en Twitter, y una cuenta en Facebook

gue estan activas y actualizadas continuamente.

Los segmentos del mercado que abarca Radio y Television Unidas, esta compuesto por:
jévenes de 20-29 afos o generacion Y (del milenio) sumergidas en redes sociales y amas de
casa y padres de familia de 30-40 afios o generacion X. Personas de distintas profesiones y
estudiantes, que comparten su preferencia por la informacién, entretenimiento y ventas

directas.

En la estructura de costes la empresa invierte en material técnico (camaras, sonido e
iluminacién), gastos basicos (luz, agua, teléfono e internet), pagos al capital humano
(redactores, lideres de cada departamento, personajes de pantalla, directivos y accionistas),
inversion en capacitaciones, pagos de la publicidad que esté afuera del canal (buses, vallas,
radios y redes sociales), viaticos (transporte y alimentacion en las coberturas directas) y

mantenimiento de equipos y software.

Los canales de distribucion que utiliza el medio de comunicacion son: la sefial abierta en
television, las redes sociales especialmente Facebook y la publicidad exterior. Con respecto

a las fuentes de ingreso, se conoce que la publicidad otorga el 80% de los ingresos para la
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empresa Yy el 20% sobrante se divide en otras actividades adicionales que Radio y Television

Unidas realiza.

Las compafias y su gestion en la comunicacion organizacional, buscan innovar en el
mercado incorporando nuevas estrategias. El capital humano y las actividades que se
desarrollan a nivel interno, permiten que exista una motivacion continua que ayuda a que los
procesos se desarrollen con mayor compromiso y responsabilidad. EI éxito de una compafia
radica en la calidad de trabajo y la cohesion del grupo en todas las actividades. Para
determinar la propuesta de valor y la competencia en el mercado que genera la empresa
privada nacional RTU, se debe conocer los siguientes aspectos determinados a traves de la

aplicacion del cuestionario del autor Porter:

PRODUCTO:

e El producto utiliza un lenguaje coloquial que es fécil de entender.

e Existe un estudio constante del mercado, por lo que se crean contenidos especificos
segun los gustos y preferencias de la audiencia.

e Presenta contenidos de entretenimiento, informativos, culturales, deportivos y
educativos.

e Es pionero en el &mbito informativo, porque presenta mayor cobertura de noticias en
la region sierra y costa. Ademas, difunde contenidos deportivos en su horario de
prime time (horario de maxima audiencia).

e Existe un alto indice de credibilidad por parte de la audiencia de la region sierra.

e Este afio presentd la documentacion respectiva para crear un convenio con
DIRECTV y CNT, para que su frecuencia se transmita por cable.

e Actualmente, realiza transmisiones en vivo de las noticias mas relevantes en redes
sociales.

e Presenta una programacion a tiempo real, con el fin de generar publicidad y

marketing directo de sus clientes.
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e El canal posee un 34,89 de la cobertura enfocada a la region sierra.

e Genera el 80% de produccion nacional.

e Se presenta como television digital terrestre, con VHF (frecuencia) que tiene alcance
de sefial a nivel nacional.

e Mayor rentabilidad al utilizar las comunidades virtuales para realizar publicidad y
financiarse (redes sociales y blogs).

e Posibilidad de acceder a nuevos mercados a través de la tecnologia.

DISTRIBUCION:

e Los productos que realiza se transmiten en television y radio.

e Utiliza las plataformas digitales para informar a su publico objetivo, principalmente
Facebook, en el cual estan utilizando la nueva imagen de la empresa.

e Constante innovacion de contenidos.

e Utilizan la franja horaria de acuerdo a lo establecido en la Ley Orgénica de

Comunicacion. Desde el material familiar, compartido y solo para adultos.

OPERACIONES

e Renovacion de instalaciones y equipos.

e Remodelacion de la infraestructura del medio de comunicacion y sets de grabacién
de contenidos.

e Comercializacion y venta de servicios.

o Capacitaciones internacionales para mejorar y producir nuevos contenidos.

e Capacitacion continua para la utilizacion de los equipos técnicos (camaras y sonido).
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ORGANIZACION

Directivos con filosofia motivadora e integradora con sus trabajadores.

Funciones bien establecidas dentro de la empresa mediética.

Investigaciones y planificaciones previas para emitir sus programas informativos.
Trayectoria televisiva desde el afio 2005.

Los valores institucionales se ven reflejados en sus programas, ya que imparten la
ideologia del medio.

Existe un Cédigo Deontoldgico que establece los derechos del periodista, del medio
de comunicacion y del publico.

Credibilidad por parte de la audiencia, especialmente por su programacion de
noticias.

Variedad en noticias, programas de ventas, concursos, deportes y segmentos
musicales.

Seguridad y capacitacion a su capital humano.

CARTERA EMPRESARIAL:

Pagos completos en las siguientes instituciones: Servicio de Rentas Internas (SRI),
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), Superintendencia de Compafiias
Valores y Seguros (SUPERCIAS), Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones (ARCOTEL).

Control de gastos (mantenimiento de equipos), pagos internos (trabajadores) y

externos (proveedores).
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INVESTIGACION E INGENIERIA

Las producciones nacionales que realiza el canal van cambiando su estructura e
innovandose constantemente.

Para la realizacion de reportajes existe un extenso trabajo de campo, que permite
entregar més calidad de produccion a la audiencia.

Para lanzar programaciones nuevas realiza una evaluacion previa a los gustos y
necesidades del publico objetivo.

Para la reestructuracion de la nueva imagen 2018 la empresa opté por estudiar e

investigar todo su entorno que, gener6 un plus adicional al canal.

COMERCIALIZACION Y VENTAS

Poseen tecnologia de punta para realizar las producciones nacionales y para las
coberturas informativas.

Utilizan el product placement (colocacién de productos) para mostrar los productos
de sus asociados en las producciones audiovisuales como programas de
entretenimiento.

Estan en constante mejoramiento en la calidad de productos audiovisuales al adquirir

maquinaria de punta anualmente.

HABILIDAD DIRECTIVA

Existe un lider que se ha mantenido durante varios afios, lo que genera que el capital

humano conozca a profundidad la forma de trabajo eficiente y grupal.
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e Laempresa RTU, al estar conformada por la mayor parte de la familia Alarcon Costa,
permite que exista un vinculo afectivo y emocional que ayuda a que se desarrollen
mejor las actividades profesionales.

e Trabajo en equipo establecido.

COSTES GENERALES

e No hay deudas existentes.

e Utilizan todos los recursos que estan a su alcance para realizar produccién nacional,
y no exceden sus presupuestos establecidos.

e Actualmente, como parte de la innovacion del medio y reestructuracion de la imagen

corporativa, contrata talentos de pantalla para llegar al publico.

IDENTIDAD DEFINIDA

e Imagen fisica: la infraestructura de este medio de comunicaciéon es amplia y sus
producciones son creadas desde esta planta central, con tecnologia de punta.

e Imagen conceptual: a lo largo del tiempo ha logrado posicionarse en el mercado,
adquiriendo credibilidad por parte del publico.

e Imagen valorativa: claridad de propdsitos de la empresa y capital humano empapado
de la ideologia y objetivos.

e La mision y vision: estan definidas en su filosofia como empresa, en el codigo
deontoldgico. Por este motivo, manejan transparencia en su informacion.

e Brinda un servicio de alta calidad, que se impregne en la familia.
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OTROS ASPECTOS

e Programacion enfocada en la region sierra.

e Prioriza la informacion en sus contenidos.

e En Facebook registra 123.853 seguidores que interactan activamente en contenidos
relacionados a la politica del pais.

e Existe una alta competencia de otros medios de comunicacion por ganar rating y

share, pero RTU, se enfoca en obtener fidelidad de su publico y de sus auspiciantes.

4.3.1. Organizacion general de la empresa de television RTU (organigrama)

El organigrama de la empresa privada nacional de television RTU, esta alineado de forma
circular, porque la comunicacion se maneja entre el lider y los encargados de cada
departamento de forma no jerarquica, es decir, existe un nivel igualitario entre todos los
miembros, otorgando la oportunidad de conocer mas ideas y propugnar nuevas estrategias

de mejora que la beneficien.

La empresa cuenta con 60 trabajadores en toda su infraestructura, divididos en los siguientes
departamentos: Gerencia, Comercial y Ventas, Contable, Produccién, Redaccion, Redes
Sociales, Recursos Humanos, Administrativo, Técnico y Radio. Desde esta perspectiva
organizativa, se puede determinar que existe una comunicacion horizontal, que fomenta el

liderazgo y el trabajo en equipo.
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Por lo tanto, se presenta un organigrama adaptado a RTU en la Figura 24:

Departamento
de  Recursos
Humanos

Departamento
Comercial y
Ventas

Marcelo
Bonilla

Departamento
de Redaccién

Francisco
Alarcén

Luis Valarezo

Departamento
Contable

Victor Hugo
Yambay

Departamento
de Produccion

Freddy Cando

Gerente

César Alarcon
Costa

Departamento
de Redes
Sociales

Departamento
Técnico

. Wilson Segura
Valeria Rosales g

Departamento
Administrativo

Departamento
de Radio

Julio Lépez

Carlos
Benavides

Figura 24. Organigrama de RTU
Fuente: Elaboracion a partir de los datos entregados en la empresa RTU.

Al verificar el organigrama de la empresa privada nacional de television RTU, es evidente
que existe una organizacion horizontal, porque los procesos van desde abajo hacia arriba, lo
que permite que todos los trabajadores se transmitan los mensajes libremente con el lider
(comunicacion informal y no jerarquica). Este factor ayuda a que exista mayor cohesion del

grupo y mejor toma de decisiones en conjunto.

La comunicacion ascendente sirve como vehiculo de retroalimentacion, porque garantiza la
codificacion y decodificacion de la informacion al permitir una comunicacion directa entre

lider y empleados. Las ventajas de esta estructura en la empresa crean cooperacion entre
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todo el capital humano, que genera un trabajo colaborativo y satisfactorio, efectividad en el

proceso de innovacién al contar con la inclusion de todos los empleados para la evolucion

del medio y agilidad en los procesos internos.

Con la finalidad de generar un perfil sobre la situacién actual de la empresa privada nacional

de television RTU, en referencia al estado de la gestion organizacional, se aplicaron

cuestionarios a los responsables de las principales areas de trabajo de la compafiia, con el fin

de determinar las principales debilidades e identificar las oportunidades de mejora, que a

futuro funcionaran para optimizar la Planificacion Estratégica Institucional de RTU.

FORTALEZAS

La empresa RTU, tiene personal capacitado en todas las areas de trabajo, porque
poseen niveles académicos universitarios y postgrados. Esto permite que las ideas
grupales sean variadas, profesionales e innovadoras. La compafiia ayuda a que los
trabajadores se acoplen facilmente a las diferentes tareas designadas y compartan
ideas nuevas entre todos, con la finalidad de mejorar la convivencia grupal efectiva
y respetuosa. La empresa busca crear producciones de calidad con el aporte creativo
de su capital humano.

El medio de comunicacion acepta a los pasantes universitarios, porque en su
ideologia se establece la importancia del “apoyo a los jovenes como parte de la
evolucion de las empresas”. RTU considera que receptar gente nueva y con ideas
creativas ayuda al desarrollo e innovacidn de las producciones y mensajes. A futuro,
si el desempefio laboral es satisfactorio, el canal se encarga de generar plazas de
empleo para los nuevos graduados en la rama de comunicacion social.

Para realizar el ingreso de nuevo personal, la empresa genera un estudio de las
habilidades y fortalezas de los postulantes, con la finalidad de ubicarlos en el area de
trabajo mas pertinente. Radio y Television Unidas se encarga de evaluar el
cumplimiento eficiente de las actividades y procedimientos encargados a los nuevos

trabajadores. Busca explotar todos los conocimientos nuevos y motivarlos
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continuamente a la innovacién en el mercado (motivaciones emocionales y
profesionales).

e Se encuentran definidas las relaciones entre los el lider y el capital humano, lo que
contribuye a que la comunicacion en la empresa sea horizontal y se genere cohesién
de grupos para la toma de decisiones. Las funciones de todos estan determinadas, lo
que permite que la empresa se desarrolle con més rapidez y eficacia.

e Se evidencia la adaptacion al cambio de todos los trabajadores, porque la empresa se
encuentra en una etapa de reestructuracion, mejora de la infraestructura de los sets
de grabacion, creacion de ideas nuevas y contenidos para la audiencia. La ideologia
esta persistente en llegar a la calidad total de las producciones y los integrantes del
medio de comunicacidn estan fortaleciendo y divulgando con mayor fuerza la nueva
imagen de RTU.

e Laorganizacién maneja capacitaciones al personal cada 15 dias a nivel operativo en
manejo y calibracién de camaras; uso de equipos; produccion y edicion; manejo
escenico y locucion para presentadores; redaccion y elaboracion de libretos para
noticias; con la finalidad de desarrollar los conocimientos de los trabajadores y
explotar las nuevas estrategias de produccion en el mercado televisivo.

e Laempresa utiliza estrategias motivacionales a través de lecturas de libros y analisis
de tematicas sociales, con la finalidad de vincular a todo el capital humano y mejorar
las relaciones interpersonales. RTU, se preocupa por la estabilidad emocional de
todos los trabajadores, porque considera elemental este factor para la ejecucion de
las actividades laborales (responsabilidad y empoderamiento).

e Lanueva imagen de la empresa RTU, esta siendo adaptada desde el mes de mayo y
todos los miembros del canal se estan adecuando a los cambios y empoderandose de

las nuevas estrategias de crecimiento implantadas por los directivos del canal.

DEBILIDADES

e El flujo de comunicacion informal en la empresa, puede conducir a descuidar el

rendimiento eficiente del capital humano (disgustos y falta de conocimientos de
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los temas), porque el flujo de mensajes rapidos puede crear malos entendidos
entre el lider y los trabajadores y al no tener un documento formal de la
informacidn. Puede repercutir en conflictos y rumores a futuro.

e Laempresa no cuenta con un Departamento de Comunicacion que se encargue
de mejorar las relaciones interpersonales de todos los trabajadores, y que difunda
la imagen de la empresa con mayor fuerza en el exterior (gestion de relaciones
publicas), sino que este trabajo est4d sobrecargado en el Departamento de
Recursos Humanos. Ademas, RTU no cuenta con un Departamento de Mercadeo
que le permita conocer continuamente las preferencias y necesidades del publico
objetivo y que se encargue de dirigir todas las actividades de produccion y
distribucion en la empresa. Esto provoca que la compafiia deba contratar
empresas que se encarguen del estudio e investigacion de pablicos, causando un
gasto adicional que podria evitarse.

e Laempresa realiza campafias de cuidado al ambiente impuestas por el Ministerio
del Ambiente y las emite en sefial abierta, sin embargo, la organizacién no
emprende acciones de cuidado interno, para que el capital humano ejecute. Lo
Unico registrado como parte de la ayuda ambiental es el reciclaje de hojas.

ORGANIZACION GENERAL

M Fortalezas  m Debilidades

Figura 25. Porcentaje de fortalezas y debilidades de la organizacion de la empresa RTU.
Fuente: Elaboracion propia.
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La empresa en su composicion organizacional general presenta el 80% de fortalezas que

vienen representadas en las actividades que realiza cada departamento, la motivacion y

apoyo a los jovenes que gestiona RTU. Pero, posee el 20% de debilidades debido a ciertos

aspectos que hacen falta en la compafiia, como departamentos y campafias ambientales.

En los siguientes literales se detallan fortalezas y debilidades de cada apartado de la guia de

analisis interno aplicada a la empresa privada nacional de television RTU:

4.3.2. Herramientas de planificacion

En el segundo apartado se van a definir las herramientas que permiten que los directivos de

Radio y Television Unidas realicen una proyeccion previa para todo el afio. Estas técnicas

ayudan a que exista una toma de decisiones satisfactoria para el crecimiento empresarial.

FORTALEZAS

La empresa RTU, cuenta con una Planificacion Estratégica anual, con el fin de
fijar los propdsitos de la empresa y como conseguirlos a lo largo del afio.
Ademas, en las reuniones gerenciales que se realiza cada semana se manejan los
temas puntuales de: nivel de trabajo, cumplimiento de objetivos y metas de cada
departamento y problemas o crisis. La ultima actualizacién se realizd en el
periodo 2017-2018 con las iniciativas puestas en el cambio de imagen.

Existen reuniones de medicidn de avances y planificacién cada mes que realiza
la gerencia con los dirigentes de cada departamento, con la finalidad de analizar
y definir nuevas estrategias para mayor desarrollo y produccién empresarial.
RTU para mantener la legalidad de la compafiia, realiza informes anuales de
presupuesto y gastos de la empresa (ingresos, egresos, patrimonio neto, activos

y pasivos). Existe un registro de la rendicion de cuentas del gerente y los socios
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de la empresa, que estan registrados en la Superintendencia de Compafiias
Valores y Seguros (SUPERCIAS).

El Plan Operativo es un documento escrito anual que va de la mano de la
Planificacion Estratégica, lo que permite estipular pautas que ayudan cumplir los
objetivos especificos de la empresa de forma mas facil y rdpida. Radio y
Television Unidas, cuenta con un presupuesto anual destinado a los planes
estratégicos en los que se detallan: manutencion y mantenimiento de todos los
equipos, infraestructura de la empresa, almacenaje de productos, nuevos
proveedores y tacticas de ventas. Estas dos herramientas se estan cumpliendo con
mayor énfasis desde el afio 2018, por la busqueda de desarrollo de la empresa.
El Plan Operativo propone que cada departamento planifique nuevas metas,
programe todas las actividades y evalle continuamente las acciones que se
realizan a corto plazo, para medir la eficacia de los procesos que se manejan

dentro de la empresa.

DEBILIDADES

La empresa no realiza una Planificacion Estratégica continua cada seis meses,
sino que se enfocan cada afo en plantear los objetivos nuevos, lo que puede
desembocar en procedimientos rutinarios que a futuro provocan el exceso de
crisis internas o fracaso en los objetivos planteados. Parte de la innovacion en los
procesos, compete directamente la actualizacion continua de los planes
estratégicos para el desarrollo de la empresa.

La empresa desde el afio 2015-2017 no ejecutd con eficacia el plan estratégico y
operativo, lo que provoco que la crisis en el medio de comunicacién se expanda
por tres afios (desvinculacion del Estado y el pautaje publicitario, que desembocé
perdidas econdmicas). No existia un plan de contingencia para las etapas de
crisis, lo que prolongd que la empresa se mantenga estatica durante los afios
2015-2017.
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HERRAMIENTAS DE PLANIFICACION

MW Fotalezas m Debilidades

Figura 26. Porcentaje de las fortalezas y debilidades en las herramientas de planificacion

de la empresa RTU.
Fuente: Elaboracién propia.

Como se puede evidenciar en la Figura 26, expuesta anteriormente, a partir del analisis
realizado en la empresa de estudio, se puede determinar que existe el 72% del nivel de
fortalezas que permiten mayor desempefio de los trabajadores y directivos en funcién de la
planificacién y cumplimiento de las actividades previstas para todo el afio (desde el 2018),
sin embargo, existe el 28% de debilidades que demuestran el medio de comunicacién debe

reestructurar pequefos detalles para llegar a la calidad total que busca anualmente.

4.3.3. Marco normativo y procesos

El funcionamiento legal de la empresa es elemental para la subsistencia en el mercado, por
lo que es necesario describir el marco normativo y de procesos que el medio de
comunicacion lleva a cabo anualmente. Aqui se detallan los informes, la documentacion y

los pagos que la compafiia realiza para mantenerse vigente.
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FORTALEZAS

e Pagos atiempo en las siguientes instituciones: Servicio de Rentas Internas (SRI),
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), pagos en el Municipio de Quito
(planta central), Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros
(SUPERCIAS), Agencia de Regulacion y Control de Telecomunicaciones
(ARCOTEL). El objetivo de la empresa es mantener su legalidad en el mercado
y continuar con sus funciones anuales, sin problemas con el Estado. Ademas, no
existen informes de conflictos por pagos con los empleados, lo que demuestra
que RTU mantiene su compromiso, responsabilidad y transparencia con la
sociedad.

e El procedimiento que realiza la empresa para la preparacion, actualizacion y
difusion de normas y reglamentos en el personal, es mediante reuniones entre
directivos y capital humano, donde se establecen todos los cambios que la
compafiia va a generar (el director explica las nuevas normas en un pizarron y se
establece una ronda de preguntas y sugerencias). Esto permite que todos se
empoderen de la ideologia de la empresa y la transmitan al pablico.

e Los reglamentos son realizados por la directiva y expuestos al capital humano
para receptar sugerencias. La empresa estad abierta a todas las opiniones de su
grupo de trabajo, con la finalidad de darles voz y voto en todos los procesos, y
darles importancia en el surgimiento y desarrollo de la empresa (el éxito
empresarial depende de la cohesion del grupo).

e Los procesos son estandarizados en la matriz y son adoptados por los trabajadores
de todas las sucursales que estan en el pais. Existen lideres en los diferentes
puntos del Ecuador donde se encuentran las oficinas de RTU y se encargan de
adoptar y difundir todas las estrategias empleadas por el Gerente General que
esté en la planta central.

e Toda la documentacion es legal en regla, ya que no se encuentran registros de
incumplimiento de normativas en el Estado ecuatoriano, ni se registran

problemas legales con empleados. Esto ayuda al realce de la imagen de la
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empresa, porque determina la lealtad del medio de comunicacion con el publico,
el capital humano y el gobierno.

e Se plantean auditorias internas (dos veces al afio) con la finalidad de detectar:
planificaciones anuales, politicas, registros de difusion de informacion,
responsables de cada area de trabajo, eficiencia del capital humano, niveles
econdmicos utilizados y planteamiento de planes de contingencia. La empresa
realiza auditorias externas para identificar posibles riesgos e implementar

estrategias de control de crisis.

DEBILIDADES

e La pagina web oficial del medio de comunicacién RTU (actualmente inactiva),
no entrega la informacién documentada al publico, para que se conozca la
legalidad de la empresa. Los informes estan registrados en plataformas del
Estado, lo que significa que las personas deben ingresar para validar la
informacion. Este procedimiento resulta complicado para todas las personas que
no utilizan internet y por otro lado, afecta al pablico que esta inmerso en paginas

web y redes sociales (plataformas inmediatas).

MARCO NORMATIVO Y DE PROCESOS

M Fortalezas M Debilidades

Figura 27. Porcentaje de las fortalezas y debilidades en el marco normativo y de procesos

de la empresa RTU.
Fuente: Elaboracion propia.
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En el marco normativo y de procesos Radio y Television Unidas se ubica con el 90% de
fortalezas que significa que la empresa cumple la reglamentacion correspondiente cada afio
para poder trabajar en el mercado, sin embargo, en las debilidades presenta el 10% porque
se considera necesario que en las plataformas web (que estan inactivas), se informe a la
audiencia los procesos legales que cumple la compafiia para su funcionamiento, como un

signo de transparencia en los procesos.

4.3.4. Area de sistemas

En este apartado se pretende conocer la administracién que la empresa realiza a los sistemas
operativos, el soporte a los computadores y el funcionamiento eficiente del software para el
continuo trabajo en cada departamento de la compafia. ES necesario saber como esta
equipado el medio de comunicacidn, porque se puede verificar los estandares de calidad que

maneja en la realizacion de producciones y manejo de documentacion interna.

FORTALEZAS

e La empresa genera respaldos de la informacion que transmite en su programacion,
para utilizarlos en caso de malos entendidos con el publico. Los contenidos emitidos
se quedan grabados, para cumplir con el cddigo deontoldgico institucional de cuidar
la integridad de las personas y no emitir informacion adulterada. Estas grabaciones,
sirven de apoyo para el medio de comunicacién, porque ayudan a evitar multas y
sanciones establecidas en la Ley Organica de Comunicacion.

e Se mantiene un convenio con el servicio Outsource Software C.A, (contrato de
programacion de sistemas informaticos) lo que permite que los trabajadores
naveguen en internet sin problemas de congestion.

e La empresa posee acuerdos con empresas de mantenimiento de sistemas, para
proceder al arreglo inmediato de los equipos electronicos. Esto ayuda a que todas las
gestiones de informes y documentaciones se realicen sin retrasos, ya que la

organizacion se preocupa de la estabilidad de los dispositivos.
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Cada departamento tiene claves personales y seguras para cuidar la informacion.
Existe un perfil de acceso al sistema por cada cargo de los trabajadores y es prohibido
compartir esta informacion al exterior (se plantean multas y sanciones).

La conexidn entre oficinas es a tiempo real, lo que ayuda a que los procesos formales
e informales se ejecuten con mayor agilidad. Esto permite que todos trabajen en
equipo y que conozcan todas las actividades que realiza la empresa con transparencia
y responsabilidad.

Los equipos de trabajo estan asegurados. En caso de que los equipos operativos
(cdmaras y computadoras) tengan fallas, la empresa cubre con los gastos de arreglo
y entrega rapidamente un reemplazo para que las actividades de produccién no se
detengan.

La empresa RTU, asiste anualmente a la Feria de tecnologia en Miami, para adquirir
nuevos equipos de iluminacion, drones, unidades moviles, camaras y software. El
objetivo es digitalizar al medio y mejorar los estandares de calidad de transmision de
imagenes. RTU, se preocupa continuamente por mejorar las producciones que
realiza, por lo que siempre intenta innovar a los empleados con capacitaciones y con
equipos de ultima tecnologia.

Radio y Television Unidas esta enfocada en mejorar la tecnologia empresarial, para
estar a la vanguardia actual de producciones de calidad. La empresa considera que el
capital humano debe complementar los conocimientos con los nuevos aparatos

tecnoldgicos, con la finalidad de entregar innovacion y creatividad en el mercado.

DEBILIDADES

La comunicacién entre departamentos no se realiza mediante correos formales, sino
que se utiliza la comunicacién informal, lo que puede provocar a futuro malos
entendidos entre los empleados, al no comunicar un mensaje claro y conciso o0 no
poseer un registro documentado sobre la informacidn emitida.

No cuenta con una politica de seguridad informatica, por lo que no se conoce cuantas

personas ingresan a la plataforma, lo que puede ocasionar dafios de informacion y
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robo por hackers (personas habiles para el robo de datos). No existe un convenio con
alguna empresa que detecte este tipo de acciones, por lo que la empresa esta propensa
a caer en trampas de datos y manchar su imagen por informacion confidencial que

no puede ser difundida.

AREA DE SISTEMAS

M Fortalezas M Debilidades

Figura 28. Porcentaje de las fortalezas y debilidades en el area de sistemas de la empresa
RTU.
Fuente: Elaboracion propia.

Con los resultados obtenidos en el analisis interno en el departamento de sistemas, se verifica
que existe el 90% de equipamiento eficaz en toda la empresa y que todo esta asegurado con
empresas de software para el mantenimiento continuo, sin embargo, el 5% corresponde a la
inseguridad que puede ocasionar que la compafiia no conozca cuantas personas estan en la
red informativa, que al final puede provocar que existan hackers en la plataforma y puedan

adquirir documentacion reservada y divulgarla de forma negativa.

4.3.5. Gestion de riesgos y control interno

La gestion de riesgos y control interno es una herramienta que permite idear y controlar
posibles crisis o etapas de riesgo que la empresa puede afrontar de manera simultanea. Se
debe conocer las estrategias de la empresa para afrontar cambios de planes, objetivos y

procedimientos en caso de catastrofes empresariales a nivel interno.
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FORTALEZAS

e Serealiza un seguimiento a los lineamientos y matrices de la Agencia de Regulacion
y Control de las Telecomunicaciones (ARCOTEL), para que el capital humano no
atente contra las obligaciones establecidas y evitar futuros conflictos con esta
empresa.

e El medio de comunicacion cuida el cumplimiento de todos los apartados de la Ley
Organica de Comunicacién, principalmente los relacionados a la publicidad del
medio que no excede los 15 minutos en su programacion, los contenidos culturales
que se deben realizar a diario y el respeto a la franja horaria (apto para todo publico,
responsabilidad compartida y adultos). La empresa se preocupa por cuidar todos los
detalles de la informacion que emite, para evitar riesgos de sanciones, especialmente
con entidades del Estado ecuatoriano.

e La empresa RTU, conoce y cumple con todos los documentos requeridos por la
Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros (SUPERCIAS), con respecto a
informes del gerente y socios, los contratos de personal, despidos y documentacién
juridica de la empresa. La finalidad de RTU, es registrar todas las actividades que
cumple anualmente y que puedan proyectarse en el portal principal de la pagina para
evidenciar la legalidad de los documentos.

e EI canal realiza capacitaciones continuas con personas certificadas, en el ambito
tedrico y practico (dos veces al mes). Para esto se realiza una evaluacion continua al
capital humano, con el fin de mejorar sus conocimientos.

e La empresa cuida las necesidades de su audiencia, porque genera indicadores de
seguimiento que permiten verificar el nivel de satisfaccion por los programas que se
realizan, a través de focus groups (grupos de discusion). Esto ayuda a verificar la
aceptacion de los contenidos y permite receptar nuevas sugerencias para los
mensajes.

e Paratodos los clientes existe un seguimiento y control especial, en cuanto al nivel de
ventas totales (datos estadisticos) que se generan después de realizar la publicidad en

el medio de comunicacion. Luego de verificar toda la informacion de los nuevos
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ingresos, se divide una ganancia para el canal y el cliente, con la finalidad de generar
ingresos igualitarios que beneficien a los dos grupos empresariales.

RTU, mide los criterios de satisfaccion de los clientes y las marcas que promociona,
a traves de la recepcion de Ilamadas, mensajes y correos. Realiza un andlisis a todas
las caracteristicas nuevas que propone la audiencia y las implementa en nuevos
mensajes.

La empresa evalGa el nivel de eficiencia que se maneja entre los trabajadores
(relaciones interpersonales) y la innovacion que implementan a la hora de emitir
nuevos contenidos (buscan la calidad total). Trata de evitar conflictos y discusiones,
y trata de contrarrestar los problemas generados con un plan de contingencia para las
temporadas de crisis.

El canal cada afio evalia a través de indicadores de control el nivel de costes
(ingresos y egresos), para realizar los informes finales para el Estado y la legalidad
del medio. La empresa cada afio busca reducir costes y aprovechar todos los recursos

que tiene y los convenios con proveedores de materia prima para el medio.

DEBILIDADES

Pese a que la empresa realiza una evaluacion al capital humano y cumple con las
documentaciones legales con el Estado, no selecciona y conoce a profundidad las
respuestas que generan estos procesos, lo que no permite desarrollar nuevos
indicadores de control, sino que se mantienen las mismas estrategias todo el tiempo.

Esto puede repercutir en actividades rutinarias en la organizacion.
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GESTION DE RIESGOS Y CONTROL INTERNO

M Fortalezas m Debilidades

Figura 29. Porcentaje de las fortalezas y debilidades de la gestion de riesgos y control
interno de la empresa RTU.
Fuente: Elaboracion propia.

En la gestion de riesgos y control interno el 90% de las fortalezas detectadas, demuestran
que la empresa cumple con la comunicacién horizontal determinada en el organigrama, lo
que permite que exista un proceso de informacion rapido y continuo de todos los procesos
que se van a realizar y la posibilidad de crear auditorias internas para intercambiar datos con
el capital humano, sin embargo, el 5% de debilidades da a conocer que las actividades
rutinarias en todas las actividades empresariales, pueden ocasionar un posible caos

silencioso que puede aumentar de forma répida.

4.3.6. Infraestructuray equipamiento institucional

Las empresas como RTU, para impregnarse en la mente de su publico objetivo manejan una
imagen institucional que les permite ser reconocidos en los diferentes puntos del pais, pero
también, utilizan una planta central o infraestructura para establecer los equipos y realizar

todas las producciones que se van a transmitir.
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FORTALEZAS

La empresa RTU, cuenta con una infraestructura adecuada para la realizacion de
todas las actividades de su personal, en lo que se refiere a movilizacion de equipos a
nivel local; dispositivos para la cobertura de noticias y eventos importantes; areas de
grabacion y transmision de programaciones informativas y de entretenimiento;
incluso posee un espacio o camerino para los invitados especiales. Esto ayuda a que
el capital humano desarrolle todas las actividades del canal con todo el equipamiento
necesario.

Las oficinas estan debidamente adecuadas y poseen equipos técnicos para poder
generar documentos e informes. Los sets de grabacion estan equipados con camaras
de Gltima generacién y con diferentes escenarios, para emitir las programaciones
variadas que genera el canal.

Existe un espacio de recepcion para que todo los visitantes puedan esperar y ser
atendidos de inmediato. Todos los trabajadores estan acoplados a la atencion al

cliente y los visitantes, por lo que reflejan los valores de cordialidad y respeto.

DEBILIDADES

La nueva imagen y la mision, vision, ain no estd impregnada en las instalaciones del
medio, lo que no permite que el publico visitante perciba este cambio instaurado en
la empresa.

Pese a que la imagen institucional esté difundida en redes sociales (Facebook y
Twitter), no existe un blog oficial que permita conocer los cambios realizados por la
empresa, por lo que el puablico no conoce esta informacion. En definitiva, la Unica

pagina web registrada no posee actualizaciones recientes y se mantiene inactiva.
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INFRAESTRUCTURA Y EQUIPAMIENTO
INSTITUCIONAL

MW Fortalezas m Debilidades

\

Figura 30. Porcentaje de fortalezas y debilidades en la infraestructura y equipamiento

institucional en la empresa RTU.
Fuente: Elaboracion propia.

La empresa RTU, con respecto a la infraestructura y equipamiento institucional, presenta el
96% de fortalezas, por su arduo trabajo en la constante actualizacién de equipos anualmente,
el cuidado de las instalaciones (sets de grabacion y oficinas) y por la nueva imagen
corporativa del medio implementada en el 2018, lo que le otorga innovacién en el mercado,
sin embargo, el 4% de debilidades corresponde a la falta de difusion de la nueva imagen en
plataformas digitales y en las instalaciones del medio de comunicacion (recepcion y sets), es
fundamental que todos los visitantes conozcan los principios con los que trabaja la empresa

(mision, vision y valores).

4.3.7. Gestion de informacion: capacidad de andlisis para informar, analizar y
difundir.

Para el proceso de distribucion de mensajes a nivel interno y externos, la empresa posee la
capacidad de informar analizar y distribuir, con la finalidad de no crear rumores falsos que
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atenten contra la imagen de la empresa. Con respecto a la informacion que transmiten existe

un cuidado especial a los contenidos noticiosos y entrevistas que emiten.

FORTALEZAS

e Laempresa RTU, realiza reuniones grupales para medir el nivel de trabajo del capital
humano, con el objetivo de identificar los problemas y crisis que existentes. Esto
permite reconocer la capacidad de difusion de informacion entre los trabajadores y
la facilidad de analizar los problemas y crisis, para su respectiva solucion.

e El nivel de difusion de informacion se realiza a nivel de gerente y departamentos,
todo el personal se entera de los cambios y mejoras continuas de la empresa. La
organizacion cuida que las relaciones interpersonales se manejen con pasividad y
respeto.

e Laempresa posee grupos en redes sociales como Facebook y WhatsApp, con el fin
de dar a conocer toda la informacion nueva y relevante a todo el capital humano. La
finalidad es que todos adopten las nuevas reglas de la empresa y conozcan los datos
mas relevantes que RTU realiza (informacién continua y dirigida por el lider).

e En cuanto a la informacion y contenidos, RTU realiza un andlisis previo a las
necesidades y preferencias del pablico, para poder emitir mensajes claros y faciles
de entender. Busca elevar los estandares de calidad de las producciones, y por esto
investiga a la audiencia continuamente.

e Eneste apartado, hay que destacar el trabajo del medio de comunicacion al enfocarse
de forma local en Quito, para entregar informacion vinculada a reportajes de
profundidad que son analizados por los periodistas para luego ser difundidos en la
cadena informativa. La empresa tiene el objetivo de que el espacio de noticias sea el
segmento con mas riqueza y calidad de contenidos, porque estar en el horario de

prime time.
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DEBILIDADES

e Los contenidos de todos los programas que transmite el canal no se complementan
con reportajes y entrevistas profundas, sino que existe mayor preocupacion por el
segmento de noticias. RTU, utiliza la riqueza de las transmisiones de contenidos a

tiempo real, pero esto puede acarrear informacion mondtona y poco contrastada.

CAPACIDAD DE ANALISIS PARA INFORMAR,
ANALIZAR Y DIFUNDIR

M Fortalezas m Debilidades

Figura 31. Porcentaje de fortalezas y debilidades en la capacidad de andlisis para informar,

analizar y difundir de la empresa RTU.
Fuente: Elaboracion propia.

En la capacidad de andlisis para informar, analizar y difundir, la empresa ubica el 95% de
fortalezas a su favor, porque posee la capacidad de comunicarse con todos los departamentos
de la empresa de forma rapida y sencilla, con los 60 empleados en toda la compafiia resulta
mas facil recibir y enviar mensajes, sin embargo, posee el 5% de debilidades debido a los
rumores negativos que puede ocasionar que la informacion transmitida entre todo el capital
humano pueda distorsionarse y ser mal entendida. Ademas, la falta de reportajes y entrevistas

121



en los programas que complementan la parrilla informativa, pueden causar contenidos

aburridos.

4.3.8.

Capacitacion y desarrollo

Para la renovacion e innovacién continua, la empresa debe valerse de la herramienta de

capacitacion al capital humano, porque esto contribuye a que se desarrolle y fortalezca la

compafiia.

El progreso de un medio de comunicacion depende directamente del trabajo en

equipo y de la actualizacion de conocimientos en todas las areas y departamentos que

constituyen la organizacion.

FORTALEZAS

La empresa posee un manual de ética en el que se establecen los comportamientos
que deben cumplir los integrantes durante su estancia en RTU.

Existe el cddigo deontoldgico en que se plasma los principios que debe cumplir
el periodista a la hora de emitir informacidn, los cuidados que se debe tener con
la audiencia. Por este motivo, establece para el periodista: la libertad de
expresion, el uso de la clausula de conciencia, el off the record, el manejo de
fuentes, la transparencia y veracidad; y para los ciudadanos el derecho a la
correccion y réplicas de informacion mal intencionada o mal emitida y el cuidado
de la integridad de personas vulnerables y discapacitadas. La empresa se encarga
de que todo el capital humano estudie continuamente las clausulas y lineamientos
con la finalidad de que se cumplan.

Se establece capacitaciones a los trabajadores en ¢l tema de “servicio al cliente”,
para que exista una comunicacion fluida con el publico y fortalecer los lasos en
caso de ventas y union de proveedores. RTU, se preocupa por el publico y por
este motivo ayuda a que sus trabajadores conozcan las estrategias para el buen

servicio.
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Se investiga a los clientes nuevos y se da a conocer como funciona la publicidad
del medio de comunicacion, luego se realiza un plan de marketing para la
difusion de campafias en el mismo canal de tv, radio, prensa o redes sociales.
Para esto se capacita al Departamento de Ventas en persuasion y estrategias
confiabilidad con el publico.

La contratacion de personal nuevo se realiza a través de la aplicacion de una
evaluacion de aptitudes y actitudes por parte del Departamento de Recursos
Humanos. La empresa selecciona a las personas capacitadas para las diferentes
areas de trabajo e informa todos los detalles que deben cumplir.

Todos los trabajadores nuevos adquieren un documento que establece un
reglamento interno que define todos los pardmetros de trabajo en la empresa y el
codigo deontologico para verificar las responsabilidades del periodista y del
publico. La organizacion se encarga de realizar una induccién previa de todo el
canal, con el objetivo de que conozcan las instalaciones y los nuevos empleados
se familiaricen con todo el capital humano (estrategia de trabajo en equipo y
liderazgo).

El personal conoce el salario que va a adquirir desde el dia que ingresa a la
empresa, porque se da a conocer todas las clausulas que deben cumplir y respetar,
con la finalidad de que en el futuro no existan conflictos por la falta de
conocimiento del contrato de trabajo.

Los integrantes de la empresa poseen incentivos por parte de la empresa, como
viajes fuera del pais, para lo cual se miden los siguientes pardmetros: manejo de
equipos, nivel de aprendizaje, puntualidad y presencia, al final se otorga una
calificacion y la mas alta gana dicho viaje. RTU, vela continuamente por su
capital humano, por lo que ve pertinente motivarlos con viajes y convivencias
entre todos los departamentos de trabajo, como una estrategia de unién y trabajo
en equipo.

Existen sanciones para los empleados por el incumplimiento de las normas
establecidas. Esto se mide de acuerdo al grado de dafio causado, para emitir las
sanciones y memos requeridos.

RTU se ha preocupado por las personas que no poseen titulo de tercer nivel, a

través de convenios con el Instituto Tecnoldgico Superior de Artes Visuales
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(IAVQ), con el que se planifican horarios para la especializacion de los

trabajadores del medio.

DEBILIDADES

e La empresa posee un incentivo para los empleados, sin embargo, deberia optar
por nuevas estrategias de motivacion. Parte de la innovacion implica también,
una reestructuracion en la forma de alentar al capital humano.

e El reglamento interno no esta expuesto en las instalaciones de la empresa y el
publico no conoce estos parametros, ademas el cddigo deontoldgico no esta
expuesto en las plataformas digitales, por lo que no se conoce las
responsabilidades y obligaciones del medio de comunicacion.

e Deberia existir convenios con otros institutos educativos que fortalezcan &mbitos

como: redaccion y TIC para lo de hoy, redes sociales.

CAPACITACION Y DESARROLLO

M Fortalezas  m Debilidades

Figura 32. Porcentaje de fortalezas y debilidades de la capacitacion y desarrollo de la

empresa RTU.
Fuente: Elaboracion propia.
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Las herramientas de capacitacion que utiliza la empresa son efectivas para el desarrollo de
las diferentes areas de trabajo, como periodistas, vendedores y presentadores de programas.
Los convenios que posee, permiten que exista variedad y continuidad de actualizacion de
contenidos para el capital humano, por este motivo, el 85% de las fortalezas, ayudan a que
la empresa entregue mayor innovacion en las producciones e investigacion en la informacion
noticiosa, sin embargo, se ubica el 15% de debilidades porque hace falta que la empresa
incorpore nuevas capacitaciones en Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) y
redes sociales, para que los trabajadores en esta area actualicen la plataforma de forma mas

consecutiva y se difunda de forma mas multimediatica (interactividad).

4.3.9. Comunicacién

El estudio de la comunicacion interna de la empresa, es elemental para definir el flujo de
mensajes que maneja todo el capital humano. A partir del estudio realizado en la empresa
Radio y Television Unidas, se puede detectar los fallos que existe en el &rea de comunicacion

y que afectan a las relaciones entre trabajadores.

FORTALEZAS

e Lacomunicacion informal que maneja la empresa, permite que la imagen corporativa
se difunda en todos los departamentos y que sea adoptada y difundida, para esto se
utiliza los grupos de WhatsApp y el correo institucional del medio de comunicacion.
Ademas, con este tipo de comunicacion entre lideres y trabajadores, se logra
desarrollar las actividades con mayor confianza y cohesién de grupos, elemental para
la toma de decisiones de la organizacion.

e Laempresa utiliza las redes sociales para que su capital humano conozca sobre los
cambios a nivel empresarial, utilizan grupos en aplicaciones moviles y para correos

electronicos para realizar una comunicacion formal.
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En caso de que se filtre informacion negativa de la empresa a la prensa, existe un
plan de contingencia que permite hablar con medios de comunicacion estratégicos
para difundir la verdad sobre el hecho o situacion. RTU, cuida que la integridad del
medio nunca se vea manchada por rumores y datos erréneos.

La comunicacion con el cliente se realiza a través de las péginas oficiales en redes
sociales y en directo mientras se transmiten los contenidos de programacion de RTU.
Ademas, se cuenta con una base de datos de consumidores a los cuales se les oferta
los tipos de publicidad que maneja el medio de comunicacion, acompafiado de costos
y precios. El canal evalia previamente todos los datos de las empresas que va a
promocionar, para encaminar una estrategia que se acogida rapidamente por el
publico.

El impacto de la publicidad se mide en tiempo real, por la participacion activa del
publico en los contenidos emitidos por los presentadores en los programas en Vivo.
Ademas, existe una herramienta que permite medir el nivel de ventas que aumentd
en la empresa que contratd el servicio publicitario en RTU. EIl canal realiza una
comunicacion directa, real y transparente, con los clientes. Esto ayuda a que las
relaciones sean positivas y beneficiosas para los dos grupos.

En caso de crisis, la empresa posee un Plan de Contingencia que posee lineamientos
que deben cumplir los trabajadores para mitigar el problema. Al existir comunicacion
directa entre todos los departamentos con la gerencia, facilita que exista flujo de
mensajes que contribuyan en conjunto a arreglas los problemas y evitar que se
distribuya fuera de la empresa.

La empresa RTU, tiene como uno de sus objetivos plasmados la responsabilidad
social, que compete a todo el equipo de trabajo, que forja su labor en la ayuda a una
sociedad maés equitativa y solidaria. La organizacion ayuda a los emprendedores
juveniles a propagar sus trabajos y a que la gente conozca mas sobre lo de hoy. Otro
punto que hay que destacar en este apartado es el compromiso del medio de
comunicacion con el estado emocional de su capital humano, por lo cual vela por la
integridad y bienestar de sus trabajadores.

Los principios fundamentales que ayudan a un trabajo mas eficiente son: la division
de trabajo, autoridad, responsabilidad, disciplina, orden, equidad estabilidad del

personal en sus cargos. Con todos estos principios comunicativos que se propagan
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en la empresa se logra mayor fidelidad con los clientes y eficiencia en el trabajo en
equipo.

e Elenfoque en los empleados es importante en laempresa RTU, la reciprocidad ayuda
a una compensacion al trabajo, una motivacién para que los empleados realicen su
trabajo y reciban un premio por su actividad eficiente. El sentido de reciprocidad,
contribuye a una mayor igualdad entre los empleados, donde todos tienen la misma
capacidad y liderazgo.

e Laempresa fomenta que el trabajo en equipo propicia a retener talento, fomentar un
clima laboral envidiable, construir confianza, establecer los objetivos comunes, crear
un sentido de pertenencia, motiva a la responsabilidad y compromiso mutuo, impulsa
la comunicacion y lo mas importante, contribuye a la celebracion colectiva.

e RTU, maneja publicidad exterior a través de: vallas publicitarias, radios, publicidad
movil en buses y en redes sociales como Facebook. Esto permite que la empresa
logre difundirse en todos los rincones del pais, permitiendo que su imagen sea mas
reconocida y aceptada.

e Existe una cultura organizacional que ayuda a todos los integrantes vivan los valores
institucionales, compartan tradiciones y formen habitos de trabajo. RTU, realiza
programaciones por navidad, aniversarios y logros empresariales. Todo esto con la

finalidad de unir a todo el equipo de trabajo.

DEBILIDADES

e No existe un departamento que se dedique especificamente a las actividades
comunicacionales, para ello Recursos Humanos realiza las gestiones en otros
medios. Lo que representa una sobrecarga de actividades y procedimientos para
este departamento.

e No existe un relacionista publico que contribuya a la expansion de la imagen de
la empresa. Los procedimientos de difusion del canal en exteriores no se han
actualizado, se mantienen con los mismos mensajes y lugares. No existe un plan

de medios que permita conocer nuevas formas de propagacion.
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¢ No se actualizan con mayor continuidad las paginas en internet del medio de
comunicacion. El blog oficial del canal esta inactivo, por lo que el pablico no
puede conocer la informacion que emite el medio. La empresa esta ligandose a
redes sociales, sin tomar en cuenta que existen mas formas y herramientas de
internet para llegar a la audiencia.

e La informacidn en redes sociales, estd ingresando en el mercado, y no esta en
continua actualizaciéon. La empresa ain no maneja con mayor énfasis la
multimedialidad e interaccion.

e La comunicacion informal puede ocasionar problemas y rumores. Al no existir
un departamento comunicacional los conflictos no pueden ser contrarrestados de

inmediato.

COMUNICACION

MW Fotalezas  m Debilidades

Figura 33. Porcentaje de fortalezas y debilidades en el area de comunicacion de la

empresa RTU.
Fuente: Elaboracion propia.

La comunicacion en las empresas informativas es elemental para la supervivencia en el
mercado, porque permite que el trabajo fluya sin problemas, ni rumores. En Radio y

Television Unidas, no existe un departamento de “Comunicacién” o “Relaciones Publicas”
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que se encargue de manejar este tipo de relaciones a nivel interno y externo, por este motivo,
existe un porcentaje mas alto de debilidades con el 40% por la falta de un equipo encargado
de manejar este departamento elemental para la empresa. En cuanto a fortalezas se ubica el
60% porque Recursos Humanos se encarga de cubrir las actividades que competente
directamente al “4rea de comunicacién” como difusion de la imagen con mayor fuerza y

mejorar las relaciones informales entre los trabajadores.

4.3.10. Relacion con los proveedores

En éste apartado se van a definir las herramientas que la empresa utiliza para la relacion con
los proveedores de materia prima (equipos) y cual es el procedimiento que llevan a cabo para

realizar los convenios con otras empresas y obtener beneficios mutuos.

FORTALEZAS

e La empresa RTU posee convenios con algunas compafiias que le proveen
materiales de reparacion de equipos y camaras.

e Cada afo el canal se encarga de actualizar los contratos con los proveedores.
Toda la documentacion se mantiene legal y las clausulas conocen los dos grupos
corporativos.

e Laempresa posee una base de datos con todos los proveedores que existen a nivel
nacional, y realizan una investigacion previa para generar contrataciones futuras.

e Los departamentos de Contabilidad, Administracion y Técnicos, se encargan de
realizar las adquisiciones para la empresa y los informes respectivos de las
compras de productos y materiales para la empresa.

e Todos los convenios que se realizan, poseen garantias y la negociacion es
transparente y legal con documentos firmados por RTU y los proveedores.

¢ No han existido acciones legales por incumplimientos de contratos.
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e En los contratos y convenios, se especifican claramente las expectativas del

medio de comunicacion y se llega a un acuerdo de beneficios mutuos.

DEBILIDADES

¢ No existen debilidades en este apartado, porque se ajustan a los reglamentos de
informes sobre todos los materiales y productos que adquieren, existe formalidad

en estos procesos.

RELACION CON LOS PROVEEDORES

M Fortalezas m Debilidades

0%

Figura 34. Porcentaje de fortalezas y debilidades en las relaciones con los proveedores en

la empresa RTU.
Fuente: Elaboracion propia.

Existe una estabilidad de la empresa con los proveedores y en las fortalezas se presenta el
porcentaje de 100%, lo que representa que la compafiia tiene sus relaciones y procesos
exteriores formales. EI 0% de debilidades, ayuda a que esta area le otorgue equilibrio a RTU.

130



4.3.11. Politicas de cuidado del ambiente

Para finalizar con el analisis interno por departamentos de la empresa privada nacional de
television RTU, el Gltimo punto habla sobre las politicas de cuidado del ambiente y cuéles
son las campafias que emprende la compariia para apoyar al planeta, con esto se verifica la

responsabilidad social que posee con el medio ambiente.

FORTALEZAS

e La empresa RTU, posee una politica de cuidado al medio ambiente en que se
establece que todos los integrantes deben reciclar hojas. Y esta vinculada a las
solicitudes del Ministerio del Ambiente con respecto a la difusion de las campafias

gue emprende esta entidad para ayudar al cuidado de las reservas naturales.

DEBILIDADES

e La empresa no emprende campafias a nivel nacional de cuidado al medio
ambiente, ni participa en programas que ayuden al planeta.

e RTU usa el medio de comunicacién como un difusor de cuidado y proteccion a
los recursos naturales que son otorgados por el Ministerio del Ambiente, pero no
realiza contenidos que estén enfocados a estas campafias.

e Elcanal notoma la iniciativa de crear una camparia propia por el medio ambiente
que pueda realizarse una vez al afo.

e No existe una prioridad en las politicas del medio ambiente, porque el medio de
comunicacion esta enfocado en la estabilidad del capital humano y el equilibrio

financiero, dejando de lado a las actividades que ayudan al planeta.
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POLITICAS DE CUIDADO DEL AMBIENTE

M Fortalezas Debilidades

Figura 35. Porcentaje de fortalezas y debilidades en las politicas de cuidado del ambiente

en la empresa RTU.
Fuente: Elaboracion propia.

La empresa RTU, utiliza campafias de cuidado del medio ambiente a nivel interno, todos los
trabajadores forman parte de la limpieza del canal, por este motivo, se sefiala el 50% para
fortalezas y el 50% para debilidades, porque no se emprenden ideas que ayuden a la

concientizacion a nivel nacional, no existe una preocupacioén mas fuerte en este apartado.

Con todos los resultados obtenidos a través del analisis interno de RTU, se puede definir el
siguiente esquema del autor Greiner de acuerdo al crecimiento organizacional que esta

viviendo la empresa actualmente en la Figura 36:

FASE 1 FASE 2 FASE 3 FASE 4 FASE 5
Etapa Iniciacion Formalizacion Expansion ~ Coordinacién Versatilidad
Empresa Existe una Organizaci6 Uso eficiente de Espiritu
Concepto primitiva en funcionalidad n dividida. todos los empresarial vy
el mercado. burocrética. recursos. adaptabilidad.
Situacion
de RTU X X
Edad
de la Adolescencia Madurez
empresa

Figura 36. Crecimiento organizacional de RTU de acuerdo al esquema de Greiner
Fuente: Adaptacion de Greiner (1998).
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RTU, es una empresa que se encuentra en etapa de madurez, porque ha logrado entrar en
etapa de coordinacion y versatilidad entre todo el capital humano de forma equitativa. Se ve
reflejado a la hora de trabajar en conjunto, ya que las ideas que se ofertan en las
programaciones han ideo modificAndose gracias al aporte de ideas de todos. Existe espiritu
empresarial, porque la mision, vision y valores se han ido adoptando y difundiendo por los

mismos integrantes del equipo.

El funcionamiento y desarrollo de las empresas, depende directamente de las acciones que
se ejecutan a nivel interno y externo. La cadena de valor permite determinar los puntos
fuertes de una compaiiia y el plus que le diferencia del resto de empresas en el mercado, por
lo que presenta como actividades primarias: la infraestructura, la gestion de los recursos
humanos y el desarrollo tecnoldgico; y en las actividades secundarias: logistica interna,
operaciones, logistica externa, marketing y ventas, y los servicios post ventas.
Posteriormente, se presenta la cadena de valor de la empresa privada nacional de television
RTU en la (Figura 37).
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CADENA DE VALOR

- INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Planta central de dos pisos, con sets de
grabacion, camerinos para invitados, oficinas
para todos los departamentos y espacio para
visitantes.

- GESTION DE LOS RECURSOS HUMANOS
Capacitacion continua al capital humano.

Motivacidn a los trabajadores.

v

- DESARROLLO TECNOLOGICO

Camaras, computadoras, equipos de audio e
iluminacion actuales.

- COMPRAS

Presupuesto anual destinado a equipos de ultima
tecnologia.

- LOGISTICA INTERNA
Productores, redactores.

PRE  PRODUCCION: investigacién  previa,
recopilacion de informacidn, realizacion de
guiones o parrillas, verificacion de locaciones,
sets y presentadores.

Preparacion del equipo técnico, camaras,
iluminacion, sonido y disefio de imagen.

- OPERACIONES

PRODUCCION: Grabacién de los contenidos que
se van a transmitir. Rodaje y aplicacion de
entrevistas.

POST PRODUCCION: montaje, edicién vy
sonorizacion.

- LOGISTICA EXTERNA

Distribucion de mensajes a través de la pantalla
de television.

Interactividad en redes sociales.

Distribucion de la imagen de RTU, en vallas
publicitarias, publicidad moévil y radios locales.

v

- MARKETING Y VENTAS

Division de mercados: directos (pequefias vy
medianas empresas), indirectos (agencias de
publicidad).

Base de datos de los clientes potenciales.
Convenio con empresas para: Publicidad de pago
e interactiva en redes sociales, product

placement (colocacion de productos), patrocinio,
transmisiones en directo.

- SERVICIOS POST VENTAS

Evaluacién del impacto de los mensajes publicitarios a
través de focus group.

Verificacién del aumento de ventas de las empresas
publicitadas.

Recopilacion de nuevos clientes.

Figura 37. Cadena de Valor de RTU.
Fuente: Elaboracién propia.




4.4.DESCRIPCION DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS POR LA TABLA DE
INGRESOS PUBLICITARIOS EN LA EMPRESA PRIVADA NACIONAL DE
TELEVISION RTU (2010 - 2016)

La empresa RTU, es el punto de encuentro entre vendedores y empresas que buscan ampliar
su espectro de econdmico a través de la publicidad y la persuasion de mensajes. EI medio de
comunicacion utiliza como mercado potencial al cliente directo (pequefias y medianas
empresas) con el que mide continuamente el nivel de ventas a través de informes
economicos. Dentro de la parrilla de programacién incorporada en el mes de mayo, el
segmento “Tu tienda en casa” presenta una propuesta innovadora, porque se encarga de
vender espacios publicitarios en diferentes paquetes y promociones de 5 a 25 minutos

semanales.

Para la comunicacion con los clientes y mercados la empresa RTU, cuenta con vendedores
de planta y asociados que se encargan de verificar la base de datos para contactarse con
clientes nuevos, agendar citas personales y entregar la oferta publicitaria. En primer lugar,
se realiza la prospeccion o seleccion de clientes potenciales, se investiga la ubicacion
geografica, el target de audiencia o publico objetivo, ingresos y necesidades. Se plantea la
propuesta publicitaria y se ubica en uno de los programas que mas se acople al contenido
que requiere vender la empresa y se realiza una entrevista previa gratuita, para que el cliente
evalle la eficacia del mensaje. La seleccién de mercados y clientes estratégicos para la
empresa privada nacional RTU, se realiza a traves de la siguiente division por categorias en

la Figura 38:

Clientes directos

Clientes indirectos

Empresas medianas y pequefias que estan en el
mercado, que tienen potencial para ser
reconocidas a nivel nacional. Aqui se incluyen:
clinicas, importadoras, televentas como
Marketing World Wide (Marketing Mundial
Ecuador), locales de medicina natural, centros
de belleza estética, entre otros.

Existe un vinculo con agencias publicitarias,
como La Industria de ideas innovadoras (LA
FABRIL). Para el medio de comunicacion
RTU, la conexion con los clientes indirectos no
es el principal motor econémico, porque la paga
se da después de 30 o 60 dias, lo que representa
una pérdida en el desbalance de liquidez.

Figura 38. Tipos de mercado de la empresa RTU.
Fuente: Elaboracion propia.
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RTU, genera esta estrategia de mercados similar a los canales internacionales Telemundo y
Univision (Estados Unidos) que crean programas propios, no compran enlatados y utilizan
las televentas acompafiadas de entrevistas y contactos en vivo. En el Ecuador la Ley
Orgénica de Comunicacién permite 15 minutos de spots publicitarios por hora, pero el canal
de estudio abrid las puertas a la estrategia de televentas que no es regulada por ninguna

entidad gubernamental.

La empresa esta dando paso a la “television a la carta” que permite que los usuarios elijan
sus contenidos preferidos e interactlen a tiempo real a través de comentarios y me gusta.
Los videos en Facebook superan 38.000 reproducciones, lo que significa que la herramienta
esta funcionando de forma efectiva para el medio de comunicacion, lo que representa que la
publicidad podra ganar mayor protagonismo en estas plataformas. Actualmente, estan
empezando a manejar las plataformas digitales como Facebook, y hacen uso del modelo de
negocio denominado “webcast”, mediante las transmisiones en vivo de las coberturas

noticiosas mas relevantes del pais y de los programas con mayor aceptacién del publico.

Lo que se mencionaba en el estado del arte sobre el internet como estrategia nueva de
economia estd empezando a adaptase en Ecuador. Los medios de comunicacion del siglo
XXI1 estan en un proceso de metamorfosis a las plataformas digitales, en este caso RTU con
la transformacién de la imagen corporativa, los cambios realizados en la programacion, la
modificacion de la ideologia del medio, también se preocuparon por la implementacion del
nuevo concepto denominado television interactiva como una estrategia de crecimiento

empresarial.

Los clientes estan optando por utilizar la publicidad interactiva a traves de paquetes en
television, pagina oficial y redes sociales, que les permita maximizar la marca a nivel
nacional. Sin duda, la estrategia de internet permite que RTU esta aumente sus ingresos

econdmicos y de esta forma mejore innovacion de contenidos que van a la vanguardia de la
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actual sociedad de la informacidn. En la siguiente figura aun se ve reflejada como una opcién

que recién ingresa como una fuente de ingresos nuevos.

De acuerdo al porcentaje de ventas, se midi6 los siguientes datos como se manifiesta en la
Figura 39:

Ventas

H Publicidad de pago B Publicidad interactiva M Publicidad patrocinada

M Product placement Transmisiones en vivo

Figura 39. Nivel de ventas por publicidad en la empresa RTU.
Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede evidenciar, la publicidad representa el modelo de negocio méas importante
para la empresa RTU, porque se manifiesta como la fuente de vida y financiamiento del
medio de comunicacion. Por este motivo, se complementa con el “marketing en
comunidades” que consiste en generar beneficios para diferentes grupos de la sociedad de
acuerdo a las necesidades que demanda. También, implementa el marketing mix, que
consiste en utilizar las 4p, producto, precio, promocién y distribucion para que los clientes
puedan ofertar los productos de una forma més directa, rapida y real con el cliente.
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Sin embargo, existen otras estrategias para adquirir sustento financiero como la publicidad
de pago que ocupa el 60% de los ingresos para el medio de comunicacion; las transmisiones
en vivo, alcanzan el 15% de ganancias y se realizan con la unidad mavil de la empresa en el
lugar del evento; con el product placement (colocacion de productos) y la publicidad
patrocinada se logra adquirir el 10% de ingresos; y la interactiva que se esta implementando

en el medio genera el 5% de lucro.

Histograma de precios y costes de la empresa de estudio en la Figura 40:

2 1
Estrategias de caracter | Recién ingresan en el
ALTO expansivo (curva experiencia) | mercado.
PRECIO 3 4
Nuevos oG- Reubicacion del mercado
BAJO empiezan a bajar. para mejorar.

BAJO ALTO

COSTE

Figura 40. Histograma de precios y costes de la empresa RTU.
Fuente: Adaptado de Caro. & Jiménez (2002).

Como se ha mencionado anteriormente en los resultados, la empresa RTU, se encuentra en
etapa de reestructuracion de toda la imagen corporativa, lo que la reubica en el mercado, ya
que se fijaron nuevos objetivos, target y la produccion también se ha modificado. Esto
implica que el medio de comunicacion dentro de sus costes, esta experimentando una etapa
de coste alto y precio bajo, que busca mejorar la “marca”, para después proceder a la

busqueda de méas ganancias netas para la empresa.

En el afio 2014 la empresa privada nacional de television RTU, tuvo altos ingresos
econdmicos con el regimen de Rafael Corea, porque se realizo pautaje directo con el Estado.
Sin embargo, el afio 2015 se da un declive de ganancias para el medio, porque se desvincula
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el convenio méas importante: el gobierno. Este cambio en la economia, provoco el corte de
personal y se redujo las instalaciones en Guayaquil. La crisis se mantuvo hasta el afio 2018,
porque a partir del mes de mayo salio la nueva imagen publicitaria que ha logrado aumentar

los ingresos publicitarios en el 90%.

La aplicacion del instrumento de observacion a la plataforma de la Superintendencia de
Compafiias, Valores y Seguros (SUPERCIAS) de los afios 2010-2016, arrojaron los
siguientes resultados sobre los datos econdmicos de la empresa privada nacional de
television RTU, con respecto a los activos totales (bienes propios de la empresa: equipos que
se pagan a largo plazo), pasivos totales (deudas bancarias, proveedores y servicios basicos,
se pagan a corto plazo), patrimonio neto (valor total de la empresa después del pago total de
deudas), ingresos (aumento econdmico), gastos (disminucion econdmica) y utilidad o

pérdida del ejercicio (ganancia o pérdida total del afio).

Tabla 1. Datos econdmicos de la empresa privada nacional de television RTU

Datos Econémicos

Nombres Afos
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Activos 2.261.005,24 2.050.298,90 2.235.534,12 2.284.414,16 2.073.168, 2.070.627,36 1.972.275,89
totales 38

Pasiv

asivos 736. 429, 49 503.801, 08 649.518,90  686.889,90  1.729.784,70 1756.746,66 1.657.599,50
totales
Patrimonio 152457570 1.546.497,82 1586.01522 1.597.524,26 343.383,68 311.880,70 314.676,39
neto

Total de 1.103.810,24  1.864.002,49 1864.002,49 199517361 2.430.999, 1593.046,60  1.296.721,50
ingresos 73

Total de 1.141.882,26  1.832.137,18 1.832.137,18 1.983.952,65 2.372.963, 1.344.976,44 1.293.925,81

gastos 12
Utilidad o
PERDIDA -38.072,02  31.865,31 31. 865,31 0 0.00 507 0.88 0.00
DEL
ejercicio

Fuente: Adaptado de la Superintendencia de compafiias, valores y seguros (2010-2016).
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Para continuar con el andlisis a la empresa RTU, se realizd una tabla con datos de los afios
2010-2016 sobre: activos totales, pasivos totales, patrimonio neto, ingresos, gastos y utilidad
del ejercicio de pérdida; con la finalidad de determinar la situacion econémica que ha vivido

la empresa en los afios establecidos.

En primer lugar, se analiza los activos totales en el que se incorporan todos los bienes que
tiene la empresa RTU que generan una ganancia a largo plazo, como los equipos (cdmaras,
microfonos, sets de grabacion, computadoras, muebles en todos los departamentos) entre
otros bienes inmuebles que posee el medio. Como se puede verificar en la tabla realizada,
desde el afio 2010 hasta el 2016 los resultados de los activos demuestran que se reduce 3.20%
del porcentaje de gastos en este apartado. En el afio 2013 se encuentra el indice més alto de
gastos en activos (2.284.414,16) de toda la tabla econémica y en el afio 2016, los activos
disminuyen (1.972.275,89).

En el caso de los pasivos netos que involucran a todos los pagos a corto tiempo y deudas con
bancos, estatales, proveedores, servicios basicos, impuestos y otros gastos que surgen en la
empresa. En la tabla econdmica se observa que existe un cambio evidente desde el afio 2010
hasta el 2016, porque los gastos en pasivos aumentaron el 44.43%. El afio 2015 se encuentra
el indice mas alto de pasivos (1.758.746,66) y en el 2011 los pasivos son méas bajos (503.801,
08).

Al verificar la disminucion de activos y aumento de pasivos desde el 2010 hasta el 2016, se
puede evidenciar que se ve afectado el patrimonio de la empresa con un porcentaje estimado
del 20.64% de reduccién. La empresa RTU en el afio 2014 aumenta significativamente los
ingresos debido a la conexidn con el Estado y el pautaje semanal que requeria el gobierno,
sin embargo, en el afio 2015 empieza la crisis por la desvinculacion del canal con el gobierno
y empieza el declive econémico que se esta recuperando en el afio 2018 (nueva imagen del
medio). El afio que mayores ganancias de patrimonio generd es el 2013 (1.597.524,26) y el
indice mas bajo en el afio 2015 (311.880,70).
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En latabla econémica en el apartado de los ingresos desde el 2010 al 2016 se puede verificar
el aumento del 85.12%, lo que significa que la empresa pese a los altos y bajos en la
economia, ha logrado recuperar ingresos y en mejorar el 2018 con el 90% de ingresos para
el medio. RTU, presenta el afio 2014 el més alto indice de ingresos (2.430.999,73) vy el
resultado mas bajo en el afio 2010 (1.103.810, 24).

Los gastos que se presentan en la empresa, sefialan que desde el 2010 al 2016, aumentaron
el 88.25%. Pese a que los gastos e ingresos en el afio 2016 no varian tanto, se puede
evidenciar que la empresa se ha logrado estabilizarse. El afio con mas altos indices de gastos
se da en el afio 2014 (2.372.963,12) y el més bajo en el afio 2010 (1.141.882, 26).

De acuerdo a los datos sobre la pérdida o utilidad del ejercicio, se puede determinar que en
afio 2016 existe un porcentaje de 0%, lo que significa que no existe ni utilidad, ni pérdida,
por lo que la empresa logré pagar todo sin tener ganancias extras para futuros afios. A través
de los resultados establecidos el indice méas alto del ejercicio se dio el afio 2010 (-38.072,
02) y el afio menor indice es el 2013 y 2016 (0).

Con todos los datos obtenidos por la tabla econémica de la empresa privada nacional de

television RTU, se logra definir el ciclo de vida a través de la Figura 41:
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Figura 41. Ciclo de vida de la empresa privada nacional de televisién RTU.
Fuente: Elaboracion propia.

La empresa RTU naci6 en el afio 2005, sin embargo, para realizar el estudio de los ingresos,
gastos, se tomd la referencia del afio 2010 hasta el 2016, para vincular la investigacion a la
actualidad. A partir de toda la informacién y descripcién realizada de la tabla econémica, el
grafico explica que la introduccion en el mercado empieza a tomar fuerza en el 2010 y logra
mantenerse y aumentar durante todo ese afio. La etapa de crecimiento crece a partir del afio
2012 y se extiende hasta el 2013, en este punto la empresa empieza a tener mayor aceptacion
del pablico y logra llegar a la mayor etapa madurez en el afio 2014, en el que aumenta
notoriamente los ingresos para el medio. La temporada de declive se extiende desde el afio
2015 hasta el 2017, porque la empresa se estancé en la crisis econémica que atravesaba, pero
en el aflo 2018, se modifica la estructura de la empresa desde la imagen corporativa, valores
institucionales y capital humano. El 2018 empieza de nuevo la etapa de introduccion, que

busca llegar al crecimiento en un tiempo mas corto y rapido.
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Los medios de comunicacion que pertenecen al sector privado, estan propensos a no cumplir
con las expectativas financieras que les permita establecerse durante largos periodos de
tiempo, por lo que su economia se mantiene en la balanza y la bdsqueda permanente de
herramientas que le ayuden a quedarse en el mercado. Los recursos que poseen se

transforman y la competencia cada vez aumenta con mayor rapidez.
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4.5.DISCUSION

El estudio sobre la publicidad como sistema de financiamiento en la empresa privada
nacional de television RTU, seré el punto de partida para que las empresas del sector publico
o0 privado opten por realizar un estudio para mejorar: los modelos de negocio, la innovacion
continua en el mercado a través de la publicidad digital y la estabilizacion del capital humano
como base fundamental de desarrollo. Uno de los autores que ha dedicado parte de su vida
a los estudios sobre el mercado audiovisual, es Bustamante (2009), “la television econdmica:
financiacion, estrategias y mercados” (p.4). Determina que este medio de comunicacion es
netamente mercantil y que parte de un conjunto de estrategias de marketing y publicidad,

para poder sobrellevar una economia rentable en la sociedad.

Dentro de la informacion recolectada en el contexto ecuatoriano, se puede determinar que
no existen investigaciones gque estén enfocadas al tipo de financiamiento de las televisoras
nacionales privadas. Sin embargo, el 20% de estudios estan orientados a las empresas
publicas, donde se explica: los mensajes (educativos y culturales) e informacion que
transmiten, las programaciones que generan, la agenda de las actividades gubernamentales
que cumple la parrilla, la escasa publicidad de productos o servicios que manejan, y se habla
sobre la influencia del Estado en el sustento elemental del medio de comunicacion. Por
ejemplo, en la Universidad Andina Simoén Bolivar Sede Ecuador, se desarroll la tesis
denominada La television publica del Ecuador, hacia el modelo ideal: un diagndéstico de la
television publica en cuanto al modelo ideal de lo publico de la UNESCO, donde se habla

de la esencia y sentido de los medios de comunicacion publicos.

El 10% de los estudios actuales se desprenden de la temética de la publicidad en redes
sociales, como parte de la innovacion de las empresas en el mercado, segun la tesis realizada
en la Universidad Catolica Santiago de Guayaquil denominada “Las Redes Sociales
Facebook y Twitter como vehiculos de Publicidad para el desarrollo del sector
microempresarial de la ciudad de Guayaquil”. Para complementar la informacion el autor

Molina (2008), menciona que “la irrupcion de Internet en el contexto mediatico ha supuesto
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cambios importantes en los esquemas comunicativos que ponen en contacto de forma
simultanea a emisores y receptores de todo ¢l mundo” (p.4). Este concepto en pleno siglo
XXI determina que las tecnologias obligan a que los medios de comunicacion (radio y
prensa) cambien y evolucionen, pero particularmente compite con la television por su poder

de impacto audiovisual e inmediatez de contenidos dinamicos a tiempo real.

En el contexto internacional, se estudia continuamente a la publicidad como una herramienta
elemental para la supervivencia econdémica de las empresas de television privadas
nacionales. En México existe el estudio sobre “Industria publicitaria y publicidad digital:
como la perciben los expertos”, como una técnica de renovacidn continua e inmediata en la
actualidad. EI 50% de los datos que arrojan los estudios realizados internacionalmente, segun
el autor Pérez (2004) mencionan que “la publicidad da vida al medio de comunicacion” (p.3),
porque influye el contenido persuasivo y las ganancias economicas que genera. El
patrimonio de los medios de comunicacion depende del modelo de negocio publicitario, pero
en la actualidad el internet juega un papel elemental a la hora de innovar en el mercado y

adquirir nuevas ganancias.

En Argentina, existe un estudio enfocado en “El mercado de la industria audiovisual en la
TV?” Castineira de Dios (2007), manifiesta que “en la television los espacios publicitarios
tienen una duracion de 14 a 15 minutos, y con este corto tiempo, tienen la capacidad de
generar contenidos importantes para los receptores y se pueden adquirir altas sumas de
dinero para el medio de comunicacion” (p.35). La investigacion estd basada en la
importancia de crear publicidad, conocerla a profundidad y determinar cuéles son los limites,
en el contexto de las leyes establecidas en Argentina, lo que demuestra la importancia de

crear contenidos de calidad, que respeten las normas de los diferentes Estados.

El estudio realizado en la Universidad Autonoma de Madrid sobe la “Innovacién en el
modelo de negocio: propuesta del modelo holistico” de Loépez (2012), sefiala que las

industrias empresariales en los Gltimos 50 afios, han tenido que reestructurarse, generando
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un plus diferente al de la competencia. Sin embargo, menciona que varias corporaciones
reconocidas, han olvidado el significado de “innovacién y reformacion” por su exceso de
confianza con los clientes, y hace referencia al “juego de naipes” que puede caer en cualquier

momento dejando en la quiebra a la empresa.

La evolucion de las empresas segun estudios en Estados Unidos, menciona que, para el
crecimiento, es necesario que el equipo de trabajo esté involucrado en todos los procesos de
innovacion y capacitacion de nuevas herramientas tecnoldgicas. La compafiia existe por la
vision en conjunto y por la capacidad de crear planes de accion organizados. La union
empresarial, permite la dinamizacion de los conocimientos y mayor actividad en el mercado.
Se toma como referencia al talento humano, como un modelo de proceso interno que debe

recargarse, para proyectarse al mundo (Widogski, 2004).

La revision de tres tesis realizadas en Madrid, Barcelona, Mélaga desde el afio 2012 al 2016,
sobre la television privada y la publicidad digital como estrategia clave para el desarrollo
empresarial econdmico y la innovacion frente a la competencia, deducen que las preferencias
del publico van relacionadas a la informacion a tiempo real, multimedialidad y a la
interaccion continua en redes. Se aborda el término de prosumidores, que se refiere a que los
participantes pueden crear, sostener contenidos propios y seguir difundiéndolos en

plataformas de internet (Islas, 2008).

En la gestion publicitaria en la television actual el autor Guart (2014), menciona que “el
éxito de este medio modelo depende de la habilidad y la predisposicion de la audiencia
televisiva a cambiar sus habitos de visionado e involucrarse mas activamente” (p.3). Los
mensajes publicitarios que se entregan en los medios audiovisuales promueven la
participacion constante del usuario, entregandole un incentivo por acceder a la seccién
interactiva del anuncio. Desde este punto de vista, es necesario determinar que la televisién
y la publicidad se complementan, para ganar econémicamente y a nivel de impregnacién en

la mente de los receptores.
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Actualmente, las televisoras deben incorporar el nuevo modelo de negocio que trabaja en
conjunto con internet y que converge otras estrategias como: micropagos, pago por consumo
0 streaming (distribucion de contenido multimedia), suscripcion, membresia, premium
(paquetes especiales), por publicidad insertada y acceso abierto. Todos estos ligados al
habitat digital. Asume una propuesta de valor innovadora, que debe ser explorada por las
empresas para mejorar sus ingresos y permanecer a la vanguardia de los medios de

comunicacion (Islas, 2008).

La ultima década ha estado invadida por estudios que demuestran como las tecnologias de
internet pueden ser un aliado estratégico para las empresas, porque se habla de la vanguardia
informativa que se presenta en las plataformas digitales. EIl futuro esta marcado por la:
innovacion, la era de los nuevos modelos de negocio en la era digital por Jenkins (2016),
habla de “convergencia y digitalizacion de los soportes, l6gicas de emision y consumo de
las industrias de comunicacion” (p.4). Estas estrategias empresariales ligadas a internet

permitiran mayor alcance y penetracion a nivel mundial.

De acuerdo al contexto internacional como se menciona en el estudio de (Hernandez Jiménez
y Martin, 2007), se pudo determinar a través de la observacion que, varias empresas
informativas como la cadena de television de Reino Unido, British Broadcasting
Corporation (Corporacion de Radiodifusion Britanica, BBC); Cable News Network (Red de
noticias por cable, CNN), Radio Cadena Nacional (RCN), Cadena Radial Colombiana
(CARACOL), estan incorporando la estrategia de la revolucién digital para adquirir mayor
penetracién en la audiencia. La interactividad es constante y permanente, lo que no ocurre
con los medios de Ecuador, que no revolucionan sus sistemas productivos, por una la

estructura competitiva sumergida en tecnologias.

Aunqgue aun funcione la entrada de capital a través de publicidad en contenidos, se deben

reestructurar estos métodos de ingresos econémicos. El futuro viene cargado de un desarrollo
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continuo de la plataforma digital, que cada dia sorprendera al mundo. Asi como aparecieron
los periodicos, hoy se amplio internet, y las estrategias de comunicacion continuaran su

progreso con el tiempo.

La convergencia tiene sus bases forjadas en la tecnologia: internet y modifica el estilo de
informar y comunicar a los receptores. En una era de cambios generados por la convergencia
de las TIC; se habla de velocidad en la innovacion, y se propone nuevas alternativas
tecnoldgicas para la comunicacién de los usuarios y nuevas estrategias de produccion y

trabajo en los medios.

Una estrategia que se estd implementando a nivel mundial es la television interactiva como
se verifica en el estudio de Gonzalez (2004), se evidencid en el programa Master Chef
(maestro de cocina), que utilizd las redes sociales para propagar hashtags que el usuario
pueda utilizar para emitir sus comentarios sobre el programa de cocina, con lo que se pudo
evidenciar que tenian 538.000 espectadores que estaban conectados con la red y que duré 24
horas para su continuo debate. Otro punto a favor que gand con este programa fue el
entretenimiento del espectador a través de la publicidad de series y pequefios spots, que
también dio apertura a los hashtags demostrando a los anunciantes que el rating del
programa correspondia al target comercial y al éxito rotundo de la publicidad interactiva.
Lo que demuestra que lo de hoy esta ligado a la vanguardia digital e interaccion en redes
sociales a tiempo real. Una estrategia que puede ser adquirida por los medios de

comunicacion ecuatorianos.

Otra alternativa del siglo XXI, viene de la mano de la narrativa transmedia en la television
segun el analisis de la Escuela de Negocios de la Innovacion y los Emprendedores (IEBS),
se ve reflejado en la produccion de la serie espafiola denominada “El ministerio del tiempo”,
donde Aurelio Pimentel, Community manager difundi6 los primeros contenidos exclusivos
de la serie en Twitter, Facebook e Instagram, que ocasiond que los fans se introdujeran en

la historia y formaran parte de la narrativa en redes. Ademas, este medio implementd video
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chats con los personajes principales de la serie y dio apertura a que los usuarios creen
articulos identificativos de la serie, que en futuro se convirtieron en el merchandising de la
narrativa, incluso se tomé en cuenta a algunos fans para trabajar de extras durante la
grabacion de la serie. Grupos de WhatsApp, web serie y la creacion de videojuegos en
realidad virtual, acompafaron esta iniciativa que surgié con el aporte continuo de los fans y

que ahora es conocida a nivel mundial por nacer desde la television espafiola.

45.1. RESPUESTA A LAS HIPOTESIS

Ho1. EI modelo de negocio que utiliza la empresa privada nacional de television RTU

para su financiamiento es la publicidad.

Las herramientas de financiamiento en la empresa privada nacional de television RTU, se
realizan mediante publicidad: de pago; patrocinio; interactiva; product placement; y
transmisiones. Desde este punto de vista analizado se llega a la determinacién de que la
publicidad es el elemento que da vida al medio de comunicacion, para cubrir todos los gastos
que se generan a lo largo del afio. EI medio de comunicacion genera una venta directa con
el consumidor a tiempo real en television y redes sociales, por lo que otorga nimeros

telefénicos para un contacto directo con la empresa publicitada.

El objetivo del canal en estudio, es generar ventas de productos y servicios a través de las
programaciones y contenidos que presenta a su publico objetivo. Por este motivo, tienen una
conexion con sus clientes potenciales, para los que crea mensajes con las principales
caracteristicas del producto que se va a publicitar e implementan la estrategia de
promociones y ofertas que se van a transmitir en directo. Para evidenciar la eficacia del
modelo de negocio enfocado en la publicidad, RTU, realiza una medicién y evaluacion

continua del nivel de ventas antes y después de haber generado el mensaje publicitario.
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Ho2. EI modelo de negocio publicitario estd funcionando para el financiamiento de la

empresa privada nacional de television RTU.

Para la empresa privada nacional de television RTU, si estd funcionando el modelo de
negocio publicitario, porque son los ingresos que mayor estabilidad le otorgan al medio de
comunicacion, permitiendole pagar todas las cuentas estatales y gastos que se presentan
anualmente. Para el afio 2018, el medio de comunicacién ha reestructurado la imagen
corporativa y con ello ha reestructurado la forma de crear publicidad para sus clientes, por

tal motivo, hoy RTU le abre las puertas al: internet como una estrategia interactiva.

Este modelo de negocio publicitario que se transmite en television, estd implementandose
en las plataformas digitales, a través de imagenes y videos multimedia, que permiten llegar
a publicos més jovenes. Para estas promociones de productos y servicios, RTU, propaga
concursos, sorteos y ofertas a los consumidores, que interactian continuamente en redes
sociales, lo que permite que las empresas verifiquen el nivel de aumento de ventas. La
estrategia en internet, es la vanguardia actual para todos los medios de comunicacion: radio,
prensa y television, porque permite que existan ingresos adicionales para las empresas y

ayuda a visibilizar con mayor rapidez la efectividad de la publicidad utilizada.

La vanguardia digital se visibiliza con la publicidad de hoy, que estad dando frutos a nivel
internacional en las cadenas de Telemundo Internacional de Estados Unidos, Televisa de
México, y Antena 3 de Espafia. En Ecuador estd empezando a tomar rigor, como es el caso
de la empresa RTU que la estd implementando en su modelo de negocio. Sin embargo, debe
ser mas explotada con més contenidos multimedia para los nuevos nativos digitales que cada
dia exigen mas dinamismo en la informacion, especialmente en redes sociales como:

Facebook, la mas utilizada a nivel mundial.
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La convergencia de géneros y formatos da nuevas perspectivas de contenidos a los medios
de comunicacion. Cada vez, se busca que la gente participe activamente en el proceso de la
informacion y por eso, las tecnologias permiten que el proceso “comunicativo” trascienda
sin limite todos los dias. La televisién ha sido un entorno que cambid sus estrategias
periodisticas, desde su inicio, hasta el dia de hoy.

En las organizaciones, es fundamental que se realice un trabajo constante de innovacion y
creacion. La comunicacién organizacional, es el parametro base del compromiso eficiente,
porque engloba ambiente de paz, donde los jefes y empleados tienen un papel fundamental
en la organizacion y se reconoce su importancia en la empresa. Por este motivo, RTU, cuenta
con estas caracteristicas que se lograron establecer en el trabajo de campo que se realizé en

el medio de comunicacion.

RTU, de acuerdo a los resultados obtenidos por el cuestionario interno, define los siguientes

puntos como las mas relevantes de la investigacion en la Figura 42:
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Figura 42. Resultados sobre la informacion interna de la empresa.
Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede visibilizar en la figura, existen factores que hacen que exista un clima de
trabajo en conjunto dirigido por un lider que va a la cabeza de la empresa, otorgandole un
plus adicional que permite la cohesién del grupo para entregar una responsabilidad de

calidad al publico.
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5. CAPITULOV

5.2.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.2.1. CONCLUSIONES

La expansion de los mercados globales ha permitido que se diversifiquen las fuentes de
ingreso, por tal motivo, los productos y servicios trascienden los limites tradicionales de la
publicidad en television y generan una nueva propuesta de valor en internet. Surgen cambios
del modelo clésico, por un modelo digital que amplia la demanda publicitaria de emision,
multimedialidad, convergencia, transmedialidad, interactividad e innovacion, para mayor

alcance.

En el caso de las empresas informativas ecuatorianas, las plataformas digitales no han sido
tomadas en cuenta con la debida importancia, por ejemplo, los medios de televisién que mas
actualizadas llevan sus paginas son Ecuavisa y TC Television, a través de una observacion
en la plataforma Facebook en el afio 2018, se puede determinar que la industria televisiva no
esta optando por este modelo de negocio tecnoldgico, sino que se mantienen en la publicidad
en su contenido y programacion diaria. EI caso de RTU, esta en un proceso de insercion a la

plataforma de internet, por lo que los resultados aun estan por evidenciarse.

El funcionamiento de una empresa depende directamente del compromiso, responsabilidad
y creatividad del capital humano con el lider de la empresa. Todos los procedimientos y
actividades que cumplen las organizaciones dependen del ambiente en el que se desarrollan
las relaciones interpersonales, las mismas que se complementan con la evaluacion continua

de los procesos.
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A través de los datos generados en la tabla econémica de la empresa privada nacional de
television RTU vy a traves de las entrevistas aplicadas, se define que la publicidad es el
modelo de negocio que mas ingresos provee al medio con el 80% de ganancias, el 20%
restante se distribuye en otras actividades de apoyo. Al comprobar los altos y bajos que ha
sobrepasado el medio, la innovacion y compromiso del capital humano, esta permitiendo
que la empresa busque nuevos mercados a través de los proyectos de mejoramiento de la

publicidad en plataformas digitales y la busqueda de nuevas formas de vender.

5.2.2. RECOMENDACIONES

La demanda publicitaria cada vez aumenta en internet, ésta es la oportunidad de que los
medios puedan conectarse de forma global e intercambiar informacion inmediata. La
economia del futuro viene de la mano de la plataforma digital, porque se vincula a la
television a la carta, que ayuda a que el usuario adquiera lo que necesita y a la hora que
desee, es importante que las paginas de los canales de television visionen este tipo de
plataformas similares a Netflix, con productos audiovisuales propios. Esta alternativa
contribuye a una nueva forma de ingresos econémicos para el medio y un reconocimiento

que supera todas las fronteras informativas.

Los medios de comunicacién que ingresaron al mercado digital, deben conocer a
profundidad las nuevas técnicas de informacion y persuasion a través de internet. Es
conveniente en este apartado capacitar al capital humano en TIC, con la finalidad de aportar
creatividad e innovacion en los nuevos contenidos, especialmente vinculados a la publicidad,
que es la técnica de financiamiento que estd bombardeando el siglo XXI. Al conocer que
pocos medios de TV estan usando redes sociales para difundirse, hace falta que un canal

opte por un ingreso con mayor potencia en mensajes y mayor impacto de calidad audiovisual.
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Las empresas para mejorar y desarrollarse deben realizar continuamente un estudio de su
capital humano y de las relaciones interpersonales porque esto ayuda a detectar a tiempo las
fortalezas y debilidades que a nivel interno presenta la organizacion. Es fundamental la
motivacion continua y la comunicacion directa e informal entre todos los miembros porque
la cohesion del grupo y la innovacion de ideas contribuyen a la efectividad del trabajo en las

empresas.

Al conocer que el modelo de negocio publicitario es la estrategia de vida de las empresas, es
necesario que se explote esta herramienta utilizando nuevas formas de entregar mensajes
sobre productos y servicios. En el Ecuador se debe explotar con mayor innovacién y fuerza.
Para que esto se cumpla, se debe hacer uso de la multimedialidad e interactividad a tiempo
real con el publico. No se debe dejar a un lado el estudio de mercado continuo y el impacto
que generan los nuevos mensajes, ya que el sustento del medio depende directamente de la

aceptacion o rechazo del pablico.
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5.1.ANEXOS

5.1.1. Entrevistas:

La empresa Radio y Television Unidas (RTU), asiste anualmente a la Feria de Tecnologia
ANP que se realiza en las VVegas, para adquirir todo el equipo técnico (iluminadores, drones,
unidades moviles, cdmaras y nuevos softwares). Ademas, se presenta en la Feria de
Contenidos que se realiza en Miami, con la finalidad de conocer nuevas productoras que
manejan contenidos y enlatados. La empresa busca la calidad total de sus producciones y

adopta todos los conocimientos nuevos continuamente.

Se maneja capacitaciones a los diferentes departamentos de la empresa cada mes en
produccidn, locucion, redaccion, calibracion de camaras, etc. Se realizan andlisis grupales
para captar las emociones de los trabajadores y mejorar las relaciones interpersonales, por

este motivo se generan lecturas motivacionales de reflexiones y superacion.

Para ejercer las capacitaciones, se busca las tematicas que se van a tratar, se escogen los
materiales y se determinan los oradores que van a participar (capacitaciones tedrico-
practicas). Ademas, se entrega un certificado a todos los colaboradores. La compafiia posee

diez departamentos:

e Gerencia

e Recursos Humanos
e Comercial y Ventas
e Contable

e Técnico

e Administrativo

¢ Radial

e Redes Sociales
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e Produccion

e Redaccion

La empresa RTU cumple con las auditorias externas y contrata a la comparfiia Sanchez y
Sanchez, con la finalidad de definir toda la informacion requerida anualmente por el Estado.
Los aspectos legales que cumple la compafiia son: la Ley Organica de Comunicacion,
Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones (ARCOTEL), Servicio de
Rentas Internas (SRI), el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), la
Superintendencia de Compaifiias,Valores y Seguros (SUPERCIAS) y pagos municipales.

Radio y Television Unidas, realiza reuniones gerenciales para recoger temas puntuales
como: nivel de trabajo, cumplimiento de objetivos y metas empresariales, con el objetivo de
solucionar problemas en todos los departamentos de la empresa. Recursos Humanos se
encarga de elegir al personal nuevo y distribuye las tareas de acuerdo a las aptitudes
detectadas. Las sanciones se manejan de acuerdo al reglamento interno (verbales, por escrito

0 memorando), por lo que se presentan las causas de los incidentes.

Existen incentivos de viajes a otros paises para los trabajadores, por lo que se evalla:
correcto manejo de equipos, nivel de conocimientos, puntualidad y presencia. La empresa
posee un Cédigo Deontolégico con todos los principios de respaldo a los periodistas y a la

audiencia. Los objetivos de la compafiia se ven reflejados en la misién, vision y valores.

Para generar convenios con los clientes se establecen citas previas y se presenta todos los
detalles del trabajo publicitario. Para la difusion del canal a nivel nacional se utilizan los

medios radiales, redes sociales, vallas y publicidad mévil (buses).
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Para la obtencion equipos o materiales, todos los departamentos realizan solicitudes
mencionando las necesidades. En el aspecto ambiental, la empresa realiza campafias de

reciclaje planteadas por el Ministerio del Ambiente.

Mision: punto de encuentro entre vendedores y empresas que amplian su espectro de ventas.

La empresa RTU, se encarga de buscar microempresas que tienen alto potencial y que
pueden alcanzar mayor aceptacion a nivel nacional. Por este motivo, en el programa “Tu

tienda en casa” se presenta emprendimientos nuevos y se los vende en directo.

El canal se encarga de vender espacios publicitarios en diferentes paquetes de 5 a 25 minutos
semanales, por lo que plantea diferentes costos y formas de emitir el mensaje de acuerdo al
gusto de los clientes. RTU, se encarga de buscar pequefias empresas y potenciarlas a nivel

nacional.

En los otros programas segmentados se venden paquetes mas pequefios. Radio y Television
Unidas vende 15 minutos de spots que son transmitidos en las propagandas. El canal abre
una puerta a la tele (ventas), que no es regulado por el Estado, con la finalidad de poder

vender libremente una diversidad de productos y servicios.

La empresa adquiere ingresos economicos a traves de la evaluacion del nimero de ventas de
las compafiias que publicita, ademas, participa en conciertos con patrocinadores y entradas,
genera transmisiones en vivo con la unidad movil, realiza publicidad de pago e interactiva

con péaginas web oficiales.
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La empresa utiliza product placement como otra estrategia para adquirir ganancias
econdmicas. Toda la programacion es propia y no se compran enlatados. RTU, esta
intentando segmentar todos los bloques de la programacion para las redes, con la finalidad
de generar monetizacion en Facebook y YouTube para el afio 2019. Poseen ventajas

economicas al tener programacion propia todo el tiempo y no invertir en eso.

Programas:
Noticias (dos segmentos): entrevistas y Todos a la mesa
noticiero en la tarde
Deportes
Tu tienda en casa
El depar

Hit tv

RTU, estd ampliando la parrilla televisiva los fines de semana con programacién propia.

Radio y Television Unidas realiza la division de clientes por categorias: hospitales, tiendas
naturistas, patios de carros. Realiza una investigacion previa de la ubicacion geogréfica,
target de audiencia, mercado, ingresos y necesidades del cliente. Primero, se genera la etapa
de prospectacion, llamadas y citas, con el fin de conocer la historia de la empresa y su
estancia en el mercado, para plantear nuevas propuestas y ubicar los mensajes en el programa

mas acoplado.

RTU, busca conectar a la empresa con el publico objetivo a través de la publicidad (previas
entrevistas, contactos telefonicos en vivo). Ademas, realiza continuos focus group, para

verificar la aceptacion del publico al producto, y con ello, mejorar los mensajes publicitarios.
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En el afio 2014 RTU tenia ingresos altos por la vinculacion al gobierno porque el principal
pautante fue el estado, ingresos altos. Existia el doble de personal en el canal. Sin embargo,
en enero de 2015 el gobierno anuncia que se suspende la inversion publicitaria, por lo que

se realiza el recorte de personal (60 personas actualmente).

Las empresas grandes manejan de 2 a 3 millones de dolares al afio, una capa la de gobierno
permitia ganar 5 millones en 15 dias, era una competencia continua. La desvinculacion
publicitaria del Estado con la empresa RTU, oblig6 a que las instalaciones en Guayaquil se
cierren. Esta crisis se mantuvo hasta finales del afio 2017, porque la nueva imagen de la

empresa esta dando apertura a mas ingresos econémicos en el afio 2018.

Antes, RTU tenia 9 horas de noticias, porque se encargaba de cubrir gran parte de los sucesos
del pais, sin embargo, en la actualidad la programacion es mas variada y rica en contenidos.

El canal posee un estilo mas familiar y apoya a la visién del emprendedor ecuatoriano.

Mercados por categorias:

Las agencias de publicidad, no son el principal motor econémico para RTU, porque el pago
se recibe después de 30 dias 0 60, y eso representa una pérdida en el desbalance de liquidez.
Una de las marcas mas grandes que utiliza el canal es la FABRIL S. A (aceite la Favorita)
en el programa “Todos a la mesa”. CLIENTES INDIRECTOS

El mercado mas atacado son: clinicas, medicina natural, tele ventas, importadoras y belleza
el mercado mas atacado. CLIENTES DIRECTOS.
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5.1.2. Ficha de observacion:

Fechas: Entrevistados: Temas Duracién: Observaciones:
tratados:

Martes 21 de | Gerente General: Historia de la 10: 00- 11: Cambio de la imagen
agosto de 2018 empresa. 30 pm corporativa (mision, vision,
Ing. César Alarcon  Contexto valores).

actual de RTU.
Lunes 27 de | Departamento de Situaciébn del 11: 00 -12: Procesos comunicativos
agosto de 2018 Recursos capital 30 pm informales.
Humanos: humano. No hay departamento de
Relaciones. comunicacion.
Ing. Marcelo
Bonilla
Lunes 10 de | Departamento Publicidad. 11: 00 -12: La publicidad se
septiembre de | Comercial y Ventas. 00 pm complementa con  otras
2018 Ventas: Clientes herramientas (product
estratégicos. placement, transmisiones en
Ing. Francisco Mercados. vivo, patrocinio y redes
Alarcén sociales)

Figura 43. Ficha de observacion de entrevistados y temas tratados.

Fuente: Elaboracion propia.

5.1.3. Guia de analisis interno:

Presentacion de la guia de anélisis interno aplicada por Tania Aguilera (2013) en la
Microempresa Textil “Maricela”, readaptada en la empresa privada nacional de television
RTU:
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LA EMPRESA PRIVADA NACIONAL DE TELEVISION “RTU”

PREGUNTAS - GUIA:

ORGANIZACION GENERAL DE LA EMPRESA DE TELEVISION “RTU”
(ORGANIGRAMA)

Colocar Organigrama que se aplica actualmente en la empresa RTU

1.

S

Establecer el numero y el nivel de instruccién de los Consejos, Gerente y personal
operativo

¢ Tiene vigencia la estructura actual?

¢El nivel educativo y experiencia de los Consejos es el adecuado?

¢El nivel educativo del personal es el adecuado?

¢COmo es la relacion entre de los Consejos, Gerente y personal operativo?

¢Cada instancia cumple sus funciones?

HERRAMIENTAS DE PLANIFICACION

N o g bk~ wDd e

¢La empresa cuenta con el Plan Estratégico?

¢Cual es el tiempo de duracion del altimo plan estratégico?
¢La empresa RTU cuenta con el Plan Operativo Anual?

¢La empresa RTU cuenta con el Presupuesto Anual?

¢ Se utilizan normalmente estos instrumentos?

¢ Se realiza la evaluacién/control en base a estas herramientas?

¢ Si se lo hace, cada cuanto?
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ESTATUS DEL MARCO NORMATIVO Y PROCESOS

1. ¢Cuales son los instrumentos legales que tiene la empresa?

2. ¢Los documentos legales de la empresa (Estatutos, manuales, reglamentos) estan
actualizados?

3. ¢Hace falta la incorporacién de nuevos instrumentos, cuales?

4. ¢Cudl es el procedimiento para la preparacion, actualizacion y difusién de normas y
reglamentos entre el personal?

5. ¢Los procesos qué aplica la empresa son estandarizados, es decir se aplican en la
Matriz y Agencias por igual?

6. ¢Los reglamentos y manuales se adaptan a la realidad institucional?

7. ¢Los reglamentos y manuales son entregados formalmente al personal?

GESTION DE RIESGOS Y CONTROL INTERNO

1. ¢Dispone de herramientas metodoldgicas para el control de indicadores (por
Ejemplo, indicadores de desempefio, se hace el seguimiento y control?

2. ¢Existe una separacion adecuada de funciones y responsabilidades para el
seguimiento y control?

3. ¢(Existe un reglamento sobre control interno para la asignacion de niveles de
autorizacion y asignacion de accesos en el sistema?

4. ¢La empresa se somete a Auditorias internas y externas? ;Se cumplen las
recomendaciones?

5. ¢Se cumplen los aspectos legales establecidos por el Estado? ¢Se cumplen las
observaciones del organismo de control?

6. Existen indicadores para minimizar el riesgo operativo!?
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INFRAESTRUCTURA Y EQUIPAMIENTO INSTITUCIONAL

(Comentar sobre la situacién actual de la imagen, infraestructura y equipamiento desde el

punto de vista de fortalezas y debilidades)

GESTION DE INFORMACION: CAPACIDAD DE ANALISIS PARA INFORMAR,
ANALIZAR Y DIFUNDIR

1. ¢Dispone de un sistema de informacion gerencial que le permita identificar y
monitorear los diferentes tipos de riesgo y monitorear la gestion?

2. ¢Cudles son los principales reportes que dispone?

3. ¢El personal esta capacitado para levantar, procesar y analizar la informacion?

CAPACITACION Y DESARROLLO

1. ¢Existen procedimientos para determinar las necesidades del personal?

2. Existen politicas de seleccidn del personal? ¢Quién es el responsable? ;Quién toma
la decision en la contratacion?

¢Se hace induccién al personal nuevo?

¢Se aplican planes de capacitacién para la Alta Direccion y el personal?

¢Existen planes de carrera?

¢ Existe una politica salarial? ¢EIl personal conoce?

N o g s~ w

¢Existen incentivos y sanciones?

COMUNICACION

1. ¢Existen procedimientos para guiar la manera adecuada de comunicarse al interior

de la empresa?
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10.

11.

¢ Existe un manual de ética para dar parametros en lo que respecta a la comunicacion?
¢La empresa tiene asignado un presupuesto para las actividades comunicacionales?
De qué forma se realiza la comunicacidn corporativa: ¢ Se difunde qué es la empresa,
qué entidad la controla?

¢Qué herramientas se utilizan (web, publicaciones anuales?

De qué forma se realiza la comunicacion hacia el cliente: ;como se difunden los
servicios? ¢Se ha medido el impacto de la publicidad?

De qué forma se realiza la comunicacion interna: ¢Se difunden la vision, mision,
valores, politicas, normas, procedimientos? ;Que herramientas se utilizan: intranet,
boletines periddicos, desayunos?

De qué forma se realiza la comunicacion en caso de crisis, por ejemplo, sucede un
desfalco ;Como se orienta a los consejos y personal, qué sucede si se filtra la
informacion hacia la prensa?

¢De qué forma se realizan las relaciones publicas y manejo de medios? ;La empresa
se presenta frecuentemente en los medios, bajo qué figura?

¢De qué forma se realiza la comunicacion sobre responsabilidad social y buen
gobierno corporativo?

¢Se difunde las acciones de la empresa respecto los valores y principios del
cooperativismo? Por ejemplo: “en la empresa no existen restricciones en los servicios

por edad, sexo, posicion econdmica, politica y religiosa.

RELACION CON LOS PROVEEDORES

A W

o

¢Existe una politica para la seleccion de proveedores?

¢Cdémo se selecciona al mejor proveedor?

¢Existe una normativa respecto a las adquisiciones?

¢Quién o quiénes son los responsables de levantar la informacién y tomar la
decision sobre las compras?

¢Como se asegura que la negociacion sea transparente?

¢Pide garantias?

¢Se han ejecutado acciones legales por incumplic
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8. miento de contratos?

9. ¢Las expectativas de la empresa se reflejan claramente en los contratos?

POLITICAS DE CUIDADO DEL AMBIENTE

1. ¢Lagestion ambiental esta entre las prioridades de la organizacién? No, ¢por qué?

2. ¢Se haidentificado los requisitos legales relativos a los aspectos ambientales que
debe cumplir la organizacion?

3. ¢Se han identificado los aspectos en que la empresa pondra mayor atencion
respecto al cuidado ambiental?

4. ¢Se ha motivado al personal, miembros de la alta direccion, proveedores y demas

partes interesadas a establecer politicas sobre el cuidado ambiental?
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