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RESUMEN EJECUTIVO

Identidad Radio Cultural se constituye como una Empresa Publica y desde el afio
2012 el Consejo Provincial aprueba y publica la ordenanza para su puesta en
funcionamiento. Su organizacion se gestiona a través de un Directorio, una
Gerencia, Unidades Administrativas y de control, se rige a través de las leyes de
las Empresas Publicas y la Ley de Comunicacion, con el compromiso de
desarrollo humano, alta tecnificacion y modelo de gestion participativo e

incluyente.

El presente trabajo de investigacion se enfoca en impulsar el crecimiento
sostenido del medio, con el fin de generar estabilidad econémica de los medios
publicos que se constituyen a través de la Ley de Organica de Empresas Pablicas,

para su desarrollo en escenarios econdémicos decrecientes.

Los datos arrojados por la investigacion mediante una entrevista de profundidad,
muestran que existe cumplimiento sobre lo que dispone la Ley de Comunicacion
sobre productos nacionales e interculturales, sin embargo, se muestra una
disminucion del personal de planta y productores independientes en los medios
radiales, lo cual corrobora que existen variaciones econdmicas desde hace algunos

anos.

De modo que, la propuesta del proyecto de investigacion busca implementar un
Modelo de administracion de medios mediante una interrelacion entre los tres ejes
principales para la construccion de procesos que permitan el crecimiento

sostenido del medio de comunicacion.

PALABRAS CLAVES:
Investigacion

Medios de comunicacion
Identidad Radio Cultural



ABSTRACT

Cultural Radio Identity is a public company and since the year 2012 the
Provincial Council approves and publishes the ordinance for its operation. Your
organization is managed by a board of directors, management, administrative and
control units, is governed by the laws of the public enterprises and the
Communications Act, with the commitment to human development, high

technology and management model of participatory and inclusive.

The present research work focuses on promoting the sustained growth of the
medium, with the aim of generating economic stability of the public media which
are constituted through the Organic Law of Public Companies, for their

development in declining economic scenarios.

The data generated by the research through an in-depth interview, show that there
is compliance with the law on national and cultural products, however, shows a
decline in the plant personnel, and independent producers on the airwaves, which

corroborates that there are economic changes from a few years ago.

So, the proposal of the research project seeks to implement a model of media
management through an interrelationship between the three main axes for the

construction of processes that allow the growth of means of communication.

KEYWORDS:
Investigation
Means of communication

Cultural Radio Identity



INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion, analiza el crecimiento sostenido de los
medios de comunicacion en escenarios econdmicos decrecientes, como es el caso

del medio radial Identidad Radio Cultural.

Actualmente, la economia de los medios radiales requiere de inversion y nuevas
proyecciones para reestructurar su planificacion estratégica y ofertar nuevos
productos comunicacionales. Por ello, cabe destacar que los escenarios
econdémicos forman parte de una orientacion para construir un futuro idealizado,

integrandola como herramientas en los estudios prospectivos estratégicos.

Sin embargo, el crecimiento sostenido de los medios de comunicacion conduce a
una situacién de analisis debido a que el entorno politico-econémico afecta cada
vez en mayor medida a las decisiones empresariales, y a su vez, nos refieren al
analisis de modelos y a una trayectoria de crecimiento proporcional de la empresa

como fuente de estudio.

El método de escenarios por su parte, consiste en la construccion de una base de
reflexion, en la elaboraciéon de datos cuantificados y evaluacion de estrategias
econdmicas alternativas, esto con el fin de que las empresas desarrollen procesos

productivos que maximicen beneficios en un contexto socioeconémico.

Identidad Radio Cultural mediante la aplicacion de un modelo de medios,
establece la proyeccion de planificaciones y la inclusion de nuevos productos
comunicacionales bajo el estudio de estudio de factores como: legislacion,
estructura organizacional, economia, publicidad, propaganda y gestion.



CAPITULO |

Definicion del problema de la investigacion

El escenario econémico actual de los medios de comunicacion en la Provincia de
Tungurahua tiene tendencias decrecientes en el entorno social y productivo. Para
ello, se determina el disefio de un modelo de medios para el crecimiento

sostenible de los medios de comunicacion radiales.

Sin embargo, es importante la determinacion de dicha sostenibilidad en el sector,
debido a que es fuente de desarrollo social y econdmico por sus niveles
productivos. En donde, se plantea el fortalecimiento continuo que permita al

sector su sustentabilidad y economia propia.

El presente proyecto de investigacion, parte de la necesidad de un modelo de
administracion de medios para el crecimiento sostenido de los medios de
comunicacion en escenarios economicos decrecientes, para lo cual asociamos las
distintas entidades radiales que se coadyuvan al desarrollo productivo a nivel

provincial y nacional.

De acuerdo a (José Luis Calva, 2007) destaca que, “las estrategias
macroeconomicas de mediano plazo se han dirigido a la consecucion de algunos
equilibrios macroeconémicos (la inflacion y el balance fiscal), pero han
descuidado los mas importantes equilibrios macroeconémicos (el crecimiento
sostenido del producto nacional y del empleo), ademas de propiciar en ocasiones

el desequilibrio de las cuentas externas.”

La Unica objecidn seria para considerar el crecimiento como prueba del éxito de la
reforma es que haya alguna razon para esperar un intercambio entre el crecimiento
y la distribucion equitativa del ingreso. Sin embargo, hay que recobrar la
conciencia de que el fin superior de la gestion macroeconomica es el crecimiento

sostenido del producto nacional y de empleo.



De modo que los escenarios econdmicos actuales, parten de los sistemas
econdmicos gubernamentales planteados como base de gestion, por tanto, (Jones,
2000) indica que “una economia experimenta un crecimiento sostenido, si todas
las variables estan creciendo a una tasa proporcional constante 0 no estén
creciendo.” Mostrando que las economias reales no estan en una situacion de

crecimiento sostenido, ya que esta situacion no describe el mundo real.

Muchos modelos econémicos se preocupan por identificar si se puede alcanzar un
crecimiento sostenido, al analizar cuestiones que se enlazan a la economia en un

sistema equilibrado.

Pese a que el escenario de la comunicacion e informacion cambia de forma
acelerada, hacemos hincapié en el estudio de tema radial, debido a que dicho
medio se aferra con lentitud a la rentabilidad de un planteamiento tradicional sin
darse cuenta de que le estdn modificando las reglas y el propio lugar de juego
(Pagan, 2002).

El nuevo siglo se abre en medio de unas profundas transformaciones tecnoldgicas
y de unas tendencias convergentes y globalizadoras que estdn modificando el
panorama de las comunicaciones, de los contenidos, y en particular de la

informacion.

De manera que, la radio se expande en el entorno ce convergencia tecnoldgica
comunicativa que da origen a los servicios de las redes interactivas
multimediaticas. La convergencia empresarial se aprecia en todas partes, asi como
las acciones tienden a formar empresas de comunicacion con diversificacion de
negocios, tratan de constituirse en plataformas nacionales y multinacionales para
estar presentes en todo el espectro de la comunicacion, lo que a su vez favorece al

medio.

A esto, (Pagan, 2002) destaca “la radio se encuentra en el nuevo escenario de los
medios de comunicacion en el que predomina la tendencia acelerada hacia la
digitalizacion y convergencia y en el que cada uno busca si arraigo y diferencia

alternativa.” La radio adquiere una nueva diversificacion por el desarrollo de los



sistemas de difusion: ondas digitales terrestres, satélites, cable e internet.

Todo ello, provoca una nueva programacion de programaciones y la cuestion
radica en conocer si esta situacion aporta un incremento del pluralismo y la
cuestion radica en conocer si esta situacion aporta un incremento del pluralismo
informativo o un mayor control por la concentracién de los multiples canales en

unas pocas empresas, cuestién de uno u otro signo.

Ademas, (Freire, 2011) manifiesta que ‘“desde una perspectiva econdmica
percibiendo pequefios fragmentados mercados como freno para los agentes de
comunicacion, es importante fomentar la pluralidad de voces, la diversidad
cultural y las oportunidades de expresion, elementos vitales para el crecimiento
econoémico activo”. Pese a que estamos en una era de internet, plataforma de
comunicaciones, medios y servicios que esta modificando todas las concepciones
tradicionales. La radio por internet es distinta a la radio tradicional y por este

motivo la informacidn radiofonica debe cambiar su enfoque.

La radio como medio de difusion, debe incorporar la interactividad, como
respuesta a las necesidades formativas inmediatas y cotidianas. Aunque, ahora
mismo la radio es el medio de comunicacion que menos ha sufrido el proceso de
internacionalizacion, por este motivo debe desarrollar estrategias para
diferenciarse de otros medios y preservar su libertad de voz. Sin olvidar que la
sociedad de la informacion lleva consigo la convergencia de medios y que en tal

convergencia debe integrarse a la radio.

Se propone un modelo de administracion de medios para el crecimiento sostenido
de los medios de comunicacion en escenarios econémicos decrecientes, como
caso empresarial Identidad Radio Cultural de la Provincia de Tungurahua. La
aplicacion correcta del modelo permite una orientacion a la accion, esto mediante
la aplicacion de técnicas y estrategias de marketing para priorizar el mercado y
determinar un impacto que consiga mejorar la imagen y el posicionamiento

econdmico y social de la radio.
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1.2. Formulacion del problema

¢Coémo impulsar el crecimiento sostenido de Identidad Radio Cultural en

escenarios econdémicos decrecientes?

1.2.1. Preguntas directrices

- ¢Cudl es el desarrollo econdmico actual que mantiene Identidad Radio
Cultural?

- ¢Qué escenarios econémicos encontramos en los medos de comunicacion
radiales?

- ¢Qué alternativa de solucion permite el crecimiento sostenido del medio
radial Identidad Radio Cultural?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Impulsar el crecimiento sostenido de Identidad Radio Cultural para su desarrollo

en escenarios econémicos decrecientes.

1.3.2. Objetivos especificos

- Fundamentar tedricamente el actual crecimiento sostenido de los medios de
comunicacion radiales para identificar problemas.

- Analizar el actual desarrollo econémico en Identidad Radio Cultural para
impulsar su crecimiento.

- Diagnosticar los escenarios econdmicos decrecientes en los medios de
comunicacion radiales.

- Diseflar un modelo de administracion de medios para el crecimiento

sostenido del medio radial “Identidad Radio Cultural”.

11



CAPITULO II

2. 1. Fundamentacion tedrica (Estado del arte)

2.1.1. Desarrollo econdmico del medio Identidad Radio Cultural

Radio Cultural Identidad se constituye mediante la creacion de la Empresa Publica
Provincial Radio Cultural Identidad EP y en Octubre de 2012 el Consejo
Provincial de Tungurahua aprueba la ordenanza publicada en Registro Oficial No.
807 el 10 de octubre del 2012 (Cultural, 2015). Identidad Radio Cultural percibe

un presupuesto de 80 mil délares anuales por parte de la Prefectura.

Dentro de sus competencias, constan las actividades que le permitan la
Constitucion, los Convenios Internacionales, Leyes y Reglamentos de la
Republica del Ecuador referentes a la comunicacién social. Su organicidad esta
compuesta por un Directorio, presidido por la Prefectura Provincial, dirigido por
un gerente, con unidades administrativas y de control, su operacion se regira a las
leyes de Empresas Publicas, de Comunicacion y las demas pertinentes al sector
publico nacional (Cultural, 2015).

2.1.2. Crecimiento sostenido

En los ultimos afios el crecimiento del comercio mundial ha estado por encima del
crecimiento de la produccion, lo que indica que las economias estan cada vez mas
interrelacionadas (Cruz, 2002). En la internacionalizacion de la economia no solo
ha intervenido el comercio de bienes y servicios sino también el comercio de

capitales.

De manera que “el crecimiento sostenido del comercio mundial, conduciendo a
una situacion donde el entorno politico-econémico internacional afecta cada vez
en mayor medida a las decisiones empresariales” (Cruz, 2002). De igual forma,
(Sallenave, 2002) destaca que “la asesoria de empresas y la elaboracion de

estrategias empresariales, determinan la composicion y la sensibilidad del

12



crecimiento sostenible, relevando a la misma como una herramienta analitica
muy util”. A esto, se expresa la necesidad de concebir de manera integrada las
decisiones de marketing, como respuesta a las necesidades formativas inmediatas

y cotidianas.

Una economia presenta un crecimiento sostenido, si todas las variables estan
creciendo a una tasa proporcional constante o no estan creciendo, por lo tanto,
(Jones, 2000) determina que “es importante percatarse de que la idea de
crecimiento sostenido es un método conveniente cuando se pretende analizar
algunos de los problemas asociados a una economia en crecimiento”. Por tanto,
las economias reales no estan en una situacion de crecimiento sostenido, ya que
esta situacion no describe al mundo real, aunque no parece que estén muy alejadas
de las condiciones de crecimiento sostenido, o por lo menos, no se encuentran
sistematicamente fuera de ellas. Lo que significa que esta puede ser una primera

aproximacion razonable.

Cabe destacar que, muchos modelos de crecimiento econémico se preocupan por
identificar si se puede alcanzar un crecimiento sostenido, al analizar esta cuestion
nos referimos al andlisis de modelos y a una trayectoria de crecimiento

proporcional de la empresa como fuente de estudio.

Como fuente de estudio, analizamos el modelo de Aghion y Howitt destacado en
el libro de (Coll, 2007), dichos autores proponen un “modelo de crecimiento y de
innovacion que tiene tres sectores: investigacion, bien intermedio y bien de

consumo ”, por lo que cabe destacar cada aspecto del modelo:

- La innovacién pone en tela de juicio la renta de monopolio del productor
del viejo bien intermedio, pero esa misma innovacion da pauta a un alza de
productividad para el conjunto de la economia y para los periodos futuros.
La externalidad tecnoldgica es esencialmente intemporal.

- El crecimiento proviene de la innovacion. La innovacion es permitida por
la acumulacion del conocimiento.

- El proceso de crecimiento en tal contexto consiste en un aumento del
numero de bienes diferentes disponibles.

Por tanto, planteamos a la innovacién como herramientas de desarrollo,
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caracterizada como eje de transformacion radical en la sociedad del conocimiento.
Las variables que inciden en el crecimiento, para sostener el fendmeno, afio tras
afio, evaluan su efecto agregado. (Chavez, 2003) determina que “e/ modelo,
basicamente, pondera todos los elementos que determinan el crecimiento, con
relacion al volumen de ventas”. Una vez relativizado, medimos la sensibilidad,

por intermedio de simulaciones, del efecto a las causales (factores).

El resultado llamado ahora “crecimiento sostenido”, es el volumen de ventas que
tenemos que conseguir si pretendemos un incremento sobre la base de la realidad
interna y externa de la empresa. De modo que, se habla de volumen de ventas
compatible con la realidad de la organizacion implicando factores de “eficiencia
administrativa que realiza y eficiencia operativa”, y las caracteristicas del

mercado financiero sobre el que se opera (Chavez, 2003).

El desarrollo econémico, segln (José Luis Munuera Aleman, 2006) se plantea en

bases de:

e Reestructuracion de la organizacion interna para aumentar la flexibilidad,
facilitar la adaptaciéon a los cambio en la demanda y mejorar la
competitividad.

e Desarrollo de calidad y formacion de trabajadores.

e Acuerdos nacionales e internacionales.

Por lo referido, los procesos de aseguramiento de crecimiento sostenido de los
medios de comunicacion se amplian a la consecuencia de perspectivas de
desarrollo, esto mediante la aplicacion de tres puntos fuertes como: cooperacion,

complementariedad y sinergias.

La radio adquiere una nueva diversificacion por el desarrollo de los sistemas de
difusion: ondas digitales terrestres, satélites, cable e internet. Ademas, (Freire,
2011) manifiesta que “desde una perspectiva econdmica percibiendo pequefios
fragmentados mercados como freno para los agentes de comunicacion, es

importante fomentar la pluralidad de voces, la diversidad cultural y las
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oportunidades de expresion, elementos vitales para el crecimiento econémico
activo”.

Todo ello, provoca una nueva programacion de programaciones y la cuestion
radica en conocer si esta situacion aporta un incremento del pluralismo y la
cuestion radica en conocer si esta situacion aporta un incremento del pluralismo
informativo o un mayor control por la concentracion de los multiples canales en

unas pocas empresas, cuestién de uno u otro signo.

Pese a que estamos en una era de internet, plataforma de comunicaciones, medios
y servicios que estd modificando todas las concepciones tradicionales. La radio
por internet es distinta a la radio tradicional y por este motivo la informacion

radiofénica debe cambiar su enfoque.

2.1.3. Escenarios econdmicos

Los componentes claves de los escenarios estdn determinados por demograficos,
técnicos, econoémicos, politicos, sociales, cada uno de estos escenarios se asocian
a dimensiones con configuraciones especificas, en este caso analizaremos las
donaciones y configuraciones econdmicas como se encuentran detalladas por
(Lafuente, 2010):

Tabla N° 1. Dimensiones y configuraciones de escenarios econémicos

Dimensiones Configuraciones contempladas
Relaciones entre los  medios - Gestion
desarrollados - Fragmentacién
- Consumo que favorece un
Dindmica interna de sociedades crecimiento fuerte
desarrolladas - Cambios rapidos de valores y
crecimiento moderado
Evolucion  de  productividades - Convergente
relativas - Divergente
i . - Amplio crecimiento de los
Relaciones y vias de desarrollo . . A
intercambios econdmicos

Fuente: Adaptado de Lafuente, Cuadernos de direccion estratégica y planificacion,
2010 pp. 98

Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez
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Un escenario puede ser definido segun (Carmen Mateo Mateo, 2010) como “una
hipétesis respecto a los sucesos que pueden acontecer en el futuro en funcién de
la actuacion prevista de los agentes economico — sociales de un sistema”. De
manera que, la verosimilitud del comportamiento de dichos agentes y de los
sucesos previstos puede ser estimada mediante el analisis de tendencias, el estudio

de probabilidades o la aplicacién de técnicas cualitativas.

Es importante determinar que, podemos modelizar el comportamiento del entorno
y obtener los distintos valores posibles que tomasen las diferentes variables que
componen aquellos factores definitorios del entorno. Un escenario seria asi
entendido como una combinacion de valores posibles de tales variables.
Légicamente, la direccion de la empresa centrard su atencion en aqguellos

escenarios mas verosimiles, de modo que los valores resultantes también lo sean.

Un escenario asocia a cada dimension una configuracion especifica, al intervenir
los mecanismos de evolucion compatibles con los juegos de hipdtesis el método
de escenarios describe la forma coherente el camino entre la situacion actual y el
horizonte elegido, siguiendo la evolucion de las principales variables del

fendmeno que el andlisis estructural pone en evidencia

De manera que el autor sefiala que, “el escenario queda completado mediante
una descripcion detallada de la imagen final (y de las imagenes intermedias si

ello es necesarios)” (Lafuente, 2010).

Por lo general, es necesaria la elaboracién de un escenario basado en la division
de periodo de estudio en sub - estudios sucesivos con imagenes intermedias. A
esto, aplicamos un estudio sincronico que reconstituye una base para trazar una
imagen del sistema estudiando en el horizonte elegido como se detalla en el

método de escenarios:

Para ello, (Carmen Mateo Mateo, 2010) destaca los elementos que constituyen un

escenario:
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Conjunto de factores del entorno y variables explicativas del mismo;
Identificacion de los principales agentes socio-economicos que actuan
sobre aquellos factores;

Prevision de tendencias y acontecimientos futuros posibles;

Evaluacion de las previsiones y estimacion de probabilidades;

Construccion de aquellos escenarios futuros posibles méas probables.
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Figura N° 1. El método de escenarios

Construccion de escenarios
(caminos) meétodos

Situacion actual

Imagen futura

Estrategia de

actores

los actores

Identificacion de
rupturas K
¢Cuando y por
qué?
Evolucion de la posicion de Evolucion del

fendmeno estudiado

Gréfica de posicionamiento
de las variables esenciales

Consecuencias de las rupturas sobre la
evolucion de las principales variables

Complemento de informacion

sobre los cambios

Fuente: Adaptado de Lafuente, Cuadernos de direccion estratégica y planificacion,

2010 pp. 101

Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez

De manera que, el camino l6gico de método de escenarios consiste en la

construccion de una base de reflexién, en

la elaboracion de escenarios

cuantificados, en la evaluacion de estrategias econdmicas alternativas.

Al no conocer con exactitud el futuro, las empresas desarrollan sus procesos

productivos influidos por una serie de entornos condicionantes que provocan que
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su desarrollo se realice en un ambiente incierto (Cunha & Vignoli, 2015). Dicho
entorno incierto provoca que la empresa modifique sus restricciones originales

para cumplir con su objetivo basico que es el de maximizar sus beneficios.

En los libros de texto de microeconomia (Salud, 2001) establece que “la empresa
maximiza sus beneficios sujeta a la funcién de produccién y la tecnologia,
evaluando sus oportunidades de mercado para vender bienes y servicios y
comprar insumos”. A la anterior restriccion presupuestal de la empresa hay que
agregarle el factor de incertidumbre del futuro para poder llevar a cabo un anélisis

microecondémico pasando de una situacion dinamica en intertemporal.

En este sentido, el empresario buscara anticipar el futro, que aunque lo
desconocemos, sabemos que solo es uno, basado en escenarios del entorno que lo
rodea, y de esa manera plantea estrategias que le permita alcanzar su meta de

maximizacion.

2.1.4. Escenarios econdmicos medios de comunicacién

El contexto de desarrollo del nuevo modelo de crecimiento e intercambio
econodmico que se abre a partir de los afios setenta y, mas claramente, ochenta del
siglo pasado, ha afectado a la estructura de la industria de la comunicacion, sobre
la que han incidido factores de transformacion parecidos a los que han modificado

el contexto socioeconémico.

Entre estos factores, los hay de tecnoldgicos (la progresiva aparicion de nuevas
formas de creacion, reproduccion y difusion de contenidos); politicos (las politicas
de liberacién, en tensién con el sistema de servicio publico); econémicos (la
expansion de los mercados y la concentracion e internacionalizacion empresarial),
y sociales (la elevacion del nivel de vida y educativo, la expansion de la cultura
audiovisual y la alfabetizacion digital, el mantenimiento e incluso incremento de

las brechas sociales).

El autor (Freire, 2011) en su libro destaca “estos cambios han llevado a una

reestructuracion de la industria de la comunicacion, pero también, mas en
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general, a una reestructuracion del propio lugar que ocupa dicha industria en el

sistema social y su papel en la mediacion informativa y cultural”.

La desregulacion de los Gltimos afios ha provocado la ampliacion del &mbito de
actuacion de las compafiias privadas y la diversificacion de las lineas de negocio.

Desde finales del siglo XIX, (Bustamante, 2012) destaca que:

La estructura de propiedad de los medios ha entrado en una frase de
aceleracion de la concentracion, en la que los vectores — fuerza no son
necesariamente las empresas especializadas del sector, sino corporaciones
mercantiles de referencia en los nuevos escenarios econdémicos. Esta
situacion ha contribuido a centrar los esfuerzos en el constante incremento
de las lineas de negocio y una busqueda desaforada del maximo beneficio

economico.

El analisis estructural de la industria de la prensa todavia muestra un modelo
bastante fragmentado, en transicion hacia un panorama mas concentrado y
bastante competitivo. No cabe duda de que en el mercado actual de la
informacion, el tiempo del publico se ha convertido en un objeto de deseo de los
medios, que tratan de convencer a los ciudadanos con dinero de que consuman sus

productos en el menor tiempo posible, ya que disponen de muy poco tiempo.

Es decir, todos los datos indican que la empresa de prensa se mueve en un
escenario complejo, marcado por la competitividad, la convergencia, la movilidad,
la interactividad, la participacion y la reputacion (Bustamante, 2012). De manera
que, los nuevos modelos de negocio en el sector obligan a la empresa radial a
revisar, replantean y reformular las cadenas de valores para determinar las
ventajas competitivas que subsisten 0 que se pueden establecer a través de otras
relaciones.

Desde otra esquina tedrica, la correspondiente a las capacidades dindmicas
enunciadas por (Tilado, 2013) se asume que “el problema se resuelve en la
medida en que a partir de lo existente se construyan nuevas capacidades en
funcion de la participacion competitiva en los escenarios econémicos . De modo

que, la existencia de los capitales de riesgo asociados con ideas novedosas que no
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requieren de empresas preexistentes.

Esto ultimo implicaria la creacién de nuevas propuestas evolutivas a partir del
encuentro entre conocimiento y creatividad sin una estructura empresarial previa
de soporte a la usanza tradicional en la cual la innovacion es prohijad en funcion

de ampliar las capacidades existentes en una empresa.

Sin embargo, se pueden registrar otros esquemas de pensamiento alrededor del
tema, haciendo sinénimo innovacion y competitividad (Neves, 2010). Uno de
ellos innovacion abierta que también supone a preexistencia de las empresas y su
cotidiana competencia en busca de generar soluciones mas alla de las propias

capacidades.

Ante la ampliaciéon de la complejidad, basada fundamentalmente en las nuevas
tecnologias de informacién y comunicaciones y con ello, la dominancia del sector
servicios en la economia mundial, puede ser claro que las capacidades
estructurales de la oferta son determinadas desde las necesidades funcionales de la

demanda.

Segun el estudio de (Freire, 2011) “/a demanda de contenidos de proximidad se
ha incrementado en los Gltimos afios y los medios han encontrado, de la mano de
las consecuencias innovaciones tecnoldgicas, las vias para responder a esas
nuevas necesidades de los usuarios de los medios de comunicacion”. Por su
parte, las iniciativas de base han reforzado los mecanismos de participacion y
tratan de mantener su presencia gracias al mejor conocimiento de lo que ocurre en
el mundo local y a una mayor implicacion en las iniciativas de los distintos

actores locales.

Las estrategias que tratan de combinar aspectos propios de la intervencion en la
era de la mundializacion y elementos basicos de actuacion en los &mbitos locales
cobran cada dia méas fuerza. Los motivos hay que buscarlos en esa doble y
simultanea tendencia a lo mundial y lo local que caracteriza el actual panorama,
asi como el interés que muestran los usuarios de la informacion a la hora de

disponer de informacion util y fiable que contemplen esas dos perspectivas.
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De acuerdo a (Ballesta, 2012) “el nuevo siglo se abre en medio de unas profundas
transformaciones tecnolégicas y de wunas tendencias convergencias Yy
globalizadoras que estan modificando el panorama de las comunicaciones, de los
contenidos, y en particular de la informacion”. La radio se expande en el entorno
de convergencia tecnoldgica comunicativa que da origen a los servicios de las
redes interactivas multimediaticas. Surge la convergencia con telefonia movil,

ordenadores de voz e internet.

La convergencia empresarial se aprecia en todas partes. Las alianzas, las fusiones
y compra de acciones tienden a formar empresas de comunicacion con
diversificacion de negocios, tratan de constituirse en plataformas nacionales y
multinacionales para estar presentes en todo el espectro de la comunicacion, lo

gue a su vez favorece la concentracion.

La radio se encuentra en el nuevo escenario de los medios de comunicacion en el
que predomina la tendencia acelerada hacia la digitalizacion y convergencia y en
el que cada uno busca su arraigo y deferencia alternativa (Freire, 2011). El
cambio a la digitalizacion no es meramente técnico sino que repercute en el

aspecto juridico, econémico y de los contenidos.

La radio adquiere una nueva diversificacion por el desarrollo de los sistemas de
difusion: ondas digitales terrestres, satélites, cable e Internet. Todo ello provoca
una nueva programacion y la cuestion radica en conocer si esta situacion aporta un
incremente del pluralismo informativo o un mayor control por la concentracion de

los maltiples canales de unas pocas empresas.

En la era de Internet, plataforma de comunicaciones, medios y servicios que esta
modificando todas las concepciones tradicionales. La radio por Internet es otra
cosa bien distinta a la radio y por este motivo la informacion radiofonica debe
cambiar su enfoque. Internet puede ser competitiva con la radio, pero también su
gran aliada. La radio ademas de su funcion difusora, debe incorporar la

interactividad, como respuesta a las necesidades formativas inmediatas vy
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cotidianas.

Ahora mismo, (Ballesta, 2012) indica que “la radio es el medio de comunicacion
que menos ha sufrido el proceso de internacionalizacion, por este motivo debe
desarrollar estrategias para diferenciarse de otros medios y preservar su libertad
de voz”. Sin olvidar que la sociedad de la informacién lleva consigo la

convergencia de medios y que en tal convergencia debe integrarse la radio.

De modo que, sefiala que (Fantoni, 2008)“deben implementarse nuevas
estrategias como por ejemplo la incorporacién de los jovenes a la informacion
radiofonica, ya que en la actualidad siguen alejados de ella hasta bien pasados
los 30 afios”. Sin embargo, la radio si tiene un fuerte atractivo para ello sobre

todo en programas musicales especializados.

La telefonia movil y los ordenadores portatiles que aportan que aportan nuevas
posibilidades de trabajo sobre todo para corresponsales y enviados especiales en
cuanto les permiten acceder desde el lugar en el que se encuentra a bancos de
datos, informaciones escritas y sonoras, a agencia, y una vez elabora su
informacion enviarla a su emisora sin tener que hacer traslados. Sin embargo, el
autor determina que la telefonia moviles un importante instrumento en el
desarrollo de la radio actual. Ha reforzado la rapidez y movilidad que caracteriza
este medio (Freire, 2011).

Los recursos econdmicos constituyen una manera de facilitar la influencia directa
o0 indirecta, ya que permiten adquirir, asi como orientar y dirigir los medios de
comunicacion, entregar informacion orientada, influir en la opinién puablica
(Fantoni, 2008). De modo que, la unién de radio con la telefonia mévil WAP, vy el
futuro con la UMTS, aporta la entrada a Internet y otros servicios informativos.
Los ordenadores portatiles permiten acceder a banco de datos, agencias de sonidos

y a cronicas por Internet.

2.1.5. Escenarios econdmicos decrecientes

Estudios recientes realizados por grupos de expertos, han puesto de manifiesto
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que la presencia de la calidad, junto a otros intangibles, en su capacidad de
competencia, esta menos valorizada dentro del mismo espacio econdmico,
mostrando claros sintomas de debilidad de las empresas sobre el papel y la
importancia a cuestiones de carécter sintético como:

- Cultura innovadora débil, mostrando poca atencion a los procesos de 1+D
o0 de desarrollo tecnologico.

- La importancia de los programas de mejora de calidad es todavia escasa,
estando aun en la fase de sensibilizacion respecto al papel de la calidad
total.

- La orientacién internacional de la actividad econémica, aunque esta
creciendo, aln se mantiene por debajo de lo que es normal en los paises
industriales europeos.

- La actitud estratégica aun esta poco presente, siendo poco usual analisis e
implantaciones a medio y largo plazo.

- El estilo de direccion es todavia conservador o tradicional, poco flexible y

bastante centralizado.

Estos apuntes evidencian que las actitudes y filosofia en nuestra economia no
estan alcanzando los niveles deseados para poder construir la cadena de mejora de
calidad, productividad y competitividad. Sin embargo, se plantea la maxima
aceleracion posible para la adaptacion al cambio que trasforme actitudes y cultura
de agentes econdémicos que posibilitaran la efectivizacion y capacidad

competitiva en espacios econémicos.

En su articulo (Cely, 1999) determina que “existen diferentes formas de
aproximarse al futuro, siendo la prospectiva la Unica que lo aborda como una
realidad mdltiple e indeterminada, obtenida como resultado de las infinitas
posibilidades de accion humana, reflejada en los diferentes proyectos (acciones
concretas), anhelos y temores de los grupos sociales ”. Para desarrollar estudios
de prospectiva existen diferentes metodologias entre las que se encuentra la de
escenarios, cuyo uso se ha venido generalizando durante los dltimos diez afios
gracias a la claridad en la presentacién de los resultados y a la articulacion de los

mismos con la intencionalidad de la accién humana.
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Esta metodologia se desarrolla en tres fases: andlisis estructural, andlisis del juego
de actores y elaboracion de escenarios, cuyo propdsito es analizar el fendmeno en
estudio desde un punto de vista retrospectivo y actual, teniendo en cuenta la
influencia de los grupos sociales gestores de su desarrollo para, posteriormente,

presentar la realidad futura en forma de escenarios.

De modo que (Vergara, Fontalvo, & Maza, 2010) , en su investigacion destaca
que “dentro de la gran variedad de herramientas que pueden ser utilizadas
dentro de la planeacidn estratégica, la planeacion por escenarios econémicos se
ha convertido hoy en dia en una aproximacion metodologica para predecir y/o
construir un futuro”. Mediante la identificacion de tendencias claves, se podra
construir escenarios con el proposito de mejorar el proceso de toma de decisiones

y reducir el riego en las organizaciones.

La planeacion por escenarios se considera como parte de la planeacion estratégica,
relacionada con las herramientas y tecnologias para manejar la incertidumbre
sobre el futuro. Sin embargo, es importante considerar Las metodologias para la
planeacion por escenarios fueron evolucionando, integrando la toma de decisiones

y estrategias para aprovechar mejor los escenarios creados.

Dentro la variedad de modelos se resalta el propuesto por el autor (Schwartz,
2003), del cual dependerdn otros modelos posteriores, quien define una
metodologia robusta de ocho pasos que se muestra en la figura. Las caracteristicas

de su metodologia se resumen en:

- Definir una pregunta comun

- Reflejar en sesgos individuales y supuestos

- Participar en una investigacion amplia y creativa

- Pensar criticamente acerca de los factores importantes

- Analizar las implicaciones de las decisiones en futuros multiples

- Desarrollar un analisis compartido y un plan de accion sobre los futuros

posibles
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Figura N° 2. Modelo de ocho pasos para escenarios econémicos

1. Identificacion del problema

2. Identificacion de los factos clave

3. lIdentificacion de las fuerzas motrices
generales

4. Jerarquizar los factores y fuerzas motrices
claves

5. Desarrollar la l6gica del escenario

6. Desarrollar el detalle de cada escenario

7. Considerar las implicaicones de los
escenarios

8. Identificar indicadores clave de alertas

Fuente: Adaptado de Schwartz, Thinking ahead in a time of turbulence, 2003
pp.25

Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez

El uso de la planeacion por escenarios econdmicos tiene beneficios palpables para
la empresa en dos vias: algunas de las decisiones claves pueden llevarse a un
campo operacional y se reduce el riesgo al ignorar los pequefios cambios dentro
de la organizacion (Vergara et al., 2010).
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En una organizacion, los escenarios deben desarrollarse para estudiar los factores
de una situacion, establecer algo que podria ocurrir e imaginar varios caminos que
podrian desarrollarse y la secuencia de pasos que deben seguirse, en este caso las

ventajas de la utilizacién de la planeacion de estos escenarios se determinan en:

- Proveer bases firmes para la toma de decisiones

- Identificar amenazas y oportunidades

- Sugerir una variedad de enfoques diferentes

- Ayudar a evaluar politicas y acciones alternativas

- Incrementar la creatividad y la eleccion en la toma de decisiones

El desarrollo de diversas metodologias que buscan teorizar, estandarizar y
operacionalizar su aplicabilidad en las organizaciones, se marca entonces una
tendencia clara en el esfuerzo por lograr una metodologia descrita en pasos
sencillos, que permita integrar el proceso de desarrollo de los escenarios al

proceso de toma de decisiones.

Figura N° 3. Proposito del trabajo con escenarios econémicos
Resolver problemas Continuidad / Sobrevivir /

Desarrollarse

Exploracion hacia Hacer lo requerido Anticipar
afuera
Decisiones cerradas Desarrollar estrategias Como aprendizaje
adaptativo organizacional

Fuente: Adaptado Vergara J, La planeacion por escenarios: Revision de conceptos
y propuestas metodoldgicas 2010 pp.27

Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez

Sin embargo, (Porter, 2012) introduce “el término industry scenarios, afirmando
que construir escenarios centrados en el sector industrial (bajo un enfoque
macroeconomico) equivale a prever como serd el mundo en el futuro”. Por lo que

en la figura planteada se observa el esquema del modelo propuesto por Porter.
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Las caracteristicas de su metodologia se resumen en:

- Definir una pregunta comun

- Reflejar en sesgos individuales y supuestos

- Participar en una investigacion amplia y creativa

- Pensar criticamente acerca de los factores importantes

- Analizar las implicaciones de la decisiones en futuros multiples

- Desarrollar un analisis compartido y un plan de accion sobre los futuros

posibles

Figura N° 4. Modelo propuesto por Porter M.

Variables de los
escenarios

\

Factores causales

Elementos
dependientes de la
estructura

Cambios estructurales
predeterminados

industria

Elementos constantes
de la estructura

Estructura futura de la

/

Fuente: Adaptado Porter, M., Competitive advantage: creating and sustaining,

2012 pp.458

Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez

Sin embargo, (Godet, 2003) sefiala que “los escenarios econémicos forman parte

de una orientacion para construir un futuro idealizado, integrandola como

herramientas en los estudios prospectivos estratégicos”. De modo que,

planteamos una metodologia estructurada para el desarrollo de escenarios:

- Al menos escenarios son requeridos para reflejar la incertidumbre

- Cada escenario debe ser pausible (posible)
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- Los escenarios deben ser internamente consistentes
- Los escenarios deben ser relevantes a la preocupaciéon del cliente
- Los escenarios deben productor una nueva y original perspectiva al

problema del cliente

2.1.6. Metodologia de escenarios econémicos

Al considerar los factores econémicos condicionantes, es importante relacionar
directamente la formulacién de los escenarios econdmicos en donde se analizan
diversas opciones de politica econdmica tanto nacional como internacional y su
alimentacién a un modelo macroecondémico (Hibert, 2009). Aqui es donde las
proyecciones econdmicas toman el caracter de modelo de prondstico

condicionado.

La Direccion General de una empresa necesita tener como maro de referencia un
medio de simulacion del futuro desarrollo de una empresa de tal forma que le
permita evaluar sus opciones o estrategias alternativas y estimular la generacion
de nuevas estrategias, es en este sentido en donde aparece el concepto de

escenario.

Dichos escenarios para (Rodriguez Yunta, 1998) “son una secuencia plausible de
eventos relevantes y tendencias cuya probabilidad de ocurrencia puede ser
asignada y en donde se busca la forma de organizar a informacion disponibles
acerca del futuro de una manera operacionalmente Util ”. La generacion de
escenarios tiene como finalidad capturar los elementos esenciales o factores
relevantes del entorno externo e la empresa. (Internacional, nacional o hasta

regional).
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Figura N° 5. Modelo propuesto por Iver B. Neumann y Erick F. Verland

Pasado

\

Presente

Escenario 1

Escenario 2

Escenario 3

Escenario 4

Fuente: Adaptado de Iver B. Neumann y Erick F. Verland, 2004 pp.269

Esto, puede considerarse el punto de partida para la formulacion de escenarios
econdmicos, los cuales pueden ser modelados a través de aspectos cuantitativos o
cualitativos tomando en cuenta la politica econdmica nacional e internacional e
introduciros al modelo econémico, los cuales pueden ser escogidos de un rango

de probabilidad pre asignado, de forma que los escenarios contengan toda la

informacion probable sobre el futuro.
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CAPITULO I

3.1. Metodologia

La metodologia es el proceso de vincular conceptos abstractos con indicadores
empiricos, mediante un plan explicito y organizado para poder clasificar los datos
disponibles, en funcion del concepto que el investigador tiene en mente (Gémez,
2006). De manera que, la metodologia es un soporte de tipo conceptual que rige la
forma en la que se aplicara los distintos procesos en la investigacion. En donde,
procedemos a elaborar, definir y sistematizar procedimientos a seguir en el

desarrollo de la investigacion.

Para el presente proyecto de investigacion aplicaremos los siguientes métodos de

investigacion:

3.1.1. Métodos tedricos

3.1.1.1. Inductivo — deductivo

Este es un método de inferencia basado en la ldgica y relacionado con el estudio
de hechos particulares, aunque es deductivo en un sentido (parte de lo general a lo
particular) e inductivo en sentido contrario (va de lo particular a lo general)
(Torres, 2006).

3.1.1.2. Enfoque sistémico

De acuerdo a (Tellez, 2001), “el andlisis sistémico sefiala eficacia en términos de
los éxitos en la produccion de respuestas técnico-instrumentales ”. Por otra parte,
los criterios vinculados a la teoria general de sistemas, imprimen al modelo un
caracter formal de cientificidad y universalidad que han dado lugar a su expansion
en los diferentes centros académicos y de investigacion y en los diferentes centros

de actividad gerencial, burocrético - administrativo.
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3.1.2. Investigacion

3.1.2.1. Investigacion Exploratoria

Debido a que se desarrollaran técnicas de tipo metodolégico que se adecuan al
analisis del problema de investigacion, para posteriormente desarrollar modelo de
administracion de medios para el crecimiento sostenido de Identidad Radio
Cultural. Mediante esta investigacion podremos plantear y planificar de forma
eficaz alternativas a la problematica.

3.1.2.2. Investigacion descriptiva

Es de caracter descriptivo porque podemos detallar situaciones, fenémenos y
eventos que se podran manifestar, ademas nos permite conocer las caracteristicas
gue mas sobresale en el problema de investigacion. De tal forma que, podremos
responder a los requerimientos para la aplicacién de un modelo de administracion
de medios, a través de analisis estadisticos que procederan a ser tabulados y

procesados con el fin de obtener resultados.

3.1.2.3. Investigacion explicativa

Con esta investigacion podremos determinar las causas y efectos que existen entre
el sector involucrado en este caso el crecimiento sostenido de los medios de
comunicacion radiales, para poder interpretar de forma coherente el proyecto de

investigacion.

3.1.2.4. Investigacion cualitativa

La investigacion es cualitativa debido a que sus actividades estan orientadas a la
comprension profunda de fendmenos educativos y sociales, mismos que se
enfocan a la transformacion de practicas y escenarios socio productivos, esto
mediante la toma acertada de decisiones y desarrollo de un cuerpo organizad de

conocimiento.
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3.1.2.5. Investigacion cualitativa

Es cuantitativa porque esta basada en el paradigma explicativo, en el mismo que
se utiliza informacién de tipo cuantificable para describir y tratar los fenémenos
de estudio de esta forma podemaos estructurar de forma logica los resultados de la

investigacion.

3.1.2.6. Investigacion de campo

Consiste en un proceso de andlisis y comprension de la realidad y de sus
problemas, la investigacion tiene diversidad de enfoques tales como, teorica,
practica y aplicada. En esta investigacion se analiza la situacion en lugar de los
hechos investigados para buscar solucion al problema y cumplir con los objetivos

planteados de forma eficiente.

3.1.2.7. Investigacion bibliogréafica

Tiene como punto de partida la documentacion que se empleara para conocer,
analizar, comparar y evaluar la problematica de investigacion acerca del
crecimiento sostenido de los medios de comunicacion radiales. Para ello, nos
basamos en fuentes de como: libros, articulos, revistas y temas que se relacionan

con el proyecto de investigacion.

3.1.3. Métodos empiricos

3.1.3.1. Entrevista

De acuerdo al estudio de (Alejandro Acevedo Ibafiez, 2000) destaca que “la
entrevista es un intercambio verbal, que nos ayuda a reunir datos durante un
encuentro, de caracter privado y cordial, donde una persona se dirige a otray

cuenta su historia, da su version de los hechos y responde a preguntas

relacionadas con un problema especifico”.
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Es evidente que el manejo de la técnica de la entrevista demanda una cierta
claridad con relacion a su propio contexto, y este es de la comunicacion, que tiene

como finalidad obtener informacidn en relacion a un objetivo.

3.1.4. Métodos estadisticos

3.1.4.1. Poblacién

Se pude definir como un conjunto de unidades o items que comparten algunas
notas o peculiaridades que se desean estudiar. Esta informacion puede darse en
medias o0 datos porcentuales. La investigacion es una investigacion estadistica se
define arbitrariamente en funcién de sus propiedades particulares (Blazquez,
2001).

Para la presente investigacion nos referimos a poblacion a los medios radiales de

la provincia de Tungurahua.

3.1.4.2. Tamario de la muestra

La muestra se refiere a una parte representativa de un conjunto o poblacion, cuyas
caracteristicas deben reproducirse lo més aproximado posible. Cientificamente,
las muestras son parte de un conjunto (poblacion) metddicamente seleccionada
que se somete a ciertos contrastes estadisticos para inferir resultados cobre la

totalidad del universo investigado (Blazquez, 2001).
Por tanto, aplicamos la técnica de muestreo que corresponde al nimero de radios

relevantes de la provincia de Tungurahua que para efecto de investigacion son en
un total de 10.
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Radio ldentidad

Tabla N° 2. Muestra

Empresa Publica del

1 ) 101.3fm | Consejo Provincial | Publica
Radio Cultural
de Tungurahua
2 Radio Ambato 930 am Mario Barona Privado
3 Radio Centro 91.7 fm Luis Gamboa Tello | Privado
4 Radio Amor 96.9 am Mario Barona Privado
5 Radio Bonita 93.7 fm Luis Gamboa Tello | Privado
6 Radio Paz y Bien | 104.5fm | Mision Franciscana | Privado
7 Radio Lider 1010 am Tedfilo Silva Privado
] Grupo Radial )
8 Radio Melodia 90.5 fm _ Privado
Continental
) ) Grupo Radial )
9 | Radio Continental | 1320 am ) Privado
Continental
) Grupo Radial )
10 Radio Rumba 88.9 fm _ Privado
Continental

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez
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CAPITULO IV

4.1. Resultados

4.1.1. Métodos cientificos que posibilitan los resultados

Objetivo de la investigacion: Impulsar el crecimiento sostenido de Identidad

Radio Cultural para su desarrollo en escenarios econémicos decrecientes.

4.1.1.1. Herramienta de investigacion

La entrevista profundidad es un instrumento comunicacional que permite al
entrevistador comprender mas las historias y explicar el significado, sobre todo
conseguir respuestas sinceras, reales y racionales. Para muchos investigadores la
entrevista es cualitativa segun el tipo de andlisis y la cantidad de medios
entrevistados, el resultado podria convertirse en cuantitativo, permitiendo asi

analizar numéricamente varios indicadores.

Interrogar a individuos se puede realizar mediante un criterio cuantitativo o un
criterio cualitativo. Se puede interrogar para obtener informaciones mediante dos
instrumentos: mediante un cuestionario estandarizado (preguntas y en las
respuestas), 0 una entrevista libre (un rigido esquema establecido de antemano).

Los métodos cualitativos como la entrevista de profundidad apoyan sobre todo a
la "interpretacién” de la realidad social, los valores, las ideologias y
cosmovisiones se construirdn a partir de un discurso subjetivo, ya que el
entrevistador logra asignar un sentido y un significado particular a la experiencia

del otro.

4.1.2. Fundamentacion cientifica de los resultados.

4.1.2.1. Metodologia

En base al objetivo, se ha estructurado cuatro (4) bloques de preguntas los mismos
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que incluyen temas de legislacion, estructura organizacional, economia,
administracion y gestion. La entrevista a través de un dialogo profundo permitira
elevar informacion detallada que demuestra el estado de la situacion econémica,
la proyeccion social y sobre todo detallar indicadores que permitan en un
momento 0 en un escenario econdmico decreciente, implementar una estrategia

comunicacional de sostenibilidad.

4.1.3. Validacion tedrica de los resultados.

Para establecer la valoracion tedrica de resultados, se aplica una entrevista de
profundidad de medios, basada previamente en una segmentacion de publico

objetivo:

4.1.3.1. Entrevista de profundidad

ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD
Obijetivo: Impulsar el crecimiento sostenido de los medios de comunicacion para

su desarrollo en escenarios econdmicos decrecientes.

Medio: ...oooviiiiiiiiii
Entrevistado: ......................
Cargo: ..o.vviiii
Fecha/Hora: .......................

1.-Legislacion.

e Queé tipo de frecuencia fue otorgada por el Estado

e Desde que fue otorgada Cuanto tiempo tiene al aire

e Con la actual legislacion (LOC) cuales son las actividades econémicas
permitidas

e Qué tipo de administracion empresarial se aplica para este medio de
informacion

e Desde la legislacion actual (administracion de medios) cual es el producto

que le genera mayor ingreso econémico.
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2.- Estructura Organizacional

Como esta dividida la parrilla de programacion

Qué porcentaje de la parrilla esta dedicado a la produccion nacional
Cuantas personas trabajan de planta en el medio

Cuantos periodistas trabajan para el medio

Cuantos productores independientes trabajan para el medio

Cuantas personas laboran en la parte administrativa

3.- Datos econdmicos

Cuanto invierte el medio en gasto corriente (contrataciones, pago de
sueldos y servicios)

Cuenta con presupuesto como gasto de inversion (pago de proyectos,
campanas etc.)

De cuanto es el ingreso econdmico por temas publicitarios

De cuanto es el ingreso econémico por temas de produccion independiente

De cuanto es el ingreso econémico global y el gasto global del medio

3.1- Propaganda y publicidad

Ingresos globales por propaganda y publicidad

Existe asignacion presupuestaria de alguna entidad gubernamental

Existe algun ingreso econémico de otras fuentes distintas a publicidad,
propaganda o asignaciones del estado

El medio cuenta con el plan de marketing propio

Cuenta con indicadores de posicionamiento (target)

Cuéles son los mejores momentos del afio para publicitar en este medio

4.- Gestion

¢Cudles son los cambios que le ha generado a este medio de comunicacion
la situacion econdmica dentro de los ultimos 5 afios?
(En el caso de ser negativos... se han planteado soluciones? ;Cuales?

(En el caso de positivo... cuales han sido los logros?
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4.1.3.2. Segmentacién del Publico Objetivo

Para establecer y definir el grupo meta, tomamos varios referentes como: La

Provincia de Tungurahua, en la ciudad de Ambato segtn el Censo de Poblacion y

limitaciones econémicas?

¢Exista alguna época del afio de mayor incidencia en donde se siente

Vivienda de 2010 identifica a 504.583 habitantes entre hombres y mujeres.

Segun el Consejo Nacional de Telecomunicaciones CONATEL, el Estado ha
adjudicado a 46 frecuencias de medios radiales, entre privados, medios

comunitarios, y medios publicos.

Aplicamos la técnica de muestreo que corresponde al nimero de radios relevantes

por los afios de vigencia activa en el mercado de la provincia de Tungurahua que

para efecto de investigacion son en un total de 10.

Tabla N° 3. Medios radiales entrevistados

AT T, T

: : Empresa Publica del
1 Radl_o Identidad 101.3fm | Consejo Provincial | Pdblico
Radio Cultural
de Tungurahua
2 Radio Ambato 930 am Mario Barona Privado
3 Radio Centro 91.7 fm Luis Gamboa Tello Privado
4 Radio Amor 96.9 am Mario Barona Privado
5 Radio Bonita 93.7 fm Luis Gamboa Tello Privado
6 Radio Paz y Bien | 104.5fm | Mision Franciscana | Privado
7 Radio Lider 1010 am Teofilo Silva Privado
8 Radio Melodia 90.5 fm Grupo_ Radial Privado
Continental
9 Radio Continental | 1320 am Grupo_ Radial Privado
Continental
10 Radio Rumba 88.9 fm Grupo_ Radial Privado
Continental

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez
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Se ha valorado algunas caracteristicas de los medios para formar parte de la
muestra de investigacion, por una parte los afios de vigencia activa en el mercado
por ejemplo Radio Ambato creada en 1974 lleva 43 afios al aire como un medio
informativo politico, econdmico y sobre todo en los ultimos afios como deportivo,
la cual como estrategia para lograr nuevos mercados creé un nuevo medio de
comunicacion Radio amor, el cual esta al aire conl8 afios publicando musica

contemporaneo.

Algo similar pero con mas afios en el mercado es Radio Centro, que al igual que la
Ambato, por sus afios de vida se han convertido en los referentes mas destacados
de la informacion. Radio Centro fue creada en 1967 cumplié 50 afios. De la
misma forma para llenar la franja juvenil, se cre6 el medio radial denominado

Bonita, el mismo que esta al aire en Frecuencia Modulada 20 afios.

Es importante indicar que AM o amplitud Modulada fue el primer espectro
radiofénico otorgado por el Estado a los medios de comunicacion, por lo que, es
necesario hacer referencia tomando en consideracion que su posicionamiento no

ha variado mucho ante la emision de frecuencias en FM Digital.

En cuanto se refiere a la Radio Paz y Bien es una empresa de comunicacion social
que fue fundada en 1977 cumplio 40 afios de servicio, la cual fue aprobada por el
Estado con la finalidad de informar, educar, entretener a la poblacion de las
provincia de Tungurahua, Chimborazo, Cotopaxi y parte de Bolivar y Pastaza.

De la misma forma, ElI Grupo Radial Continental, inicié su trabajo en 1954
cumpliendo 63 afios al aire, lo cual le hace ser parte del grupo de medios méas
antiguos del centro de pais. La empresa al igual que las anteriores también decidid
implementar la misma estrategia, aplicar ante la autoridad para poner en marcha
dos medios de comunicacion, que trabajan con diferente producto pero enlazados

entre si.
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4.1.3.3.Valoracion de los resultados.

El presente trabajo de investigacion, permite el crecimiento sostenido en el sector
de comunicacion, con el fin de buscar el desarrollo sostenible y sustentable del
sector en relacion a las diferentes actividades de carécter social y econémico que

se realizan en el mismo.

En base a los estudios y andlisis de la entrevista de profundidad, se plasman los

siguientes resultados:
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Tabla N° 4. Bloque 1: Legislacion

Anadlisis de Resultados

Queé tipo de
frecuencia Publica Privada Privada Privada Privada Privada Privada Privada Privada Privada
fue otorgada
por el Estado
Desde que
fue otorgada
Cuanto 2 afios 40 afios 46 afios 12 afos 14 afios 42 afios 33 afios 16 afos 20 afios 20 afios
tiempo tiene
al aire
Con laactual | o o6 tas Publicidad | o, 1icidad | Publicidad | Publicidad
legislacion econémica Publicidad y
(LOC) cuéles Comercializa Marketing | Publicidad y - propagand y y y
S, pero no . y Publicidad y propagand | propagand | propagand
son las ciony y propaganda, a, venta de . . .
.. se enfocan . propagand - . propaganda . a, alquiler | a, alquiler | a, alquiler
actividades marketing publicidad comercial espacios
L asu a . de de de
econdmicas . alternativo . . .
.. mision espacios espacios espacios
permitidas S
Qué tipo de
administracio Administraci
n emp_resarlal Ley de Familiar Publica Familiar Publica on de Privada Familiar familiar familiar
se aplica para | Empresas empresa
este medio de privada
informacién
Desde la Fuente Ventas y Marketing Politica, Marketingy | Asignacion | Publicidad | Espacios Espacios Espacios
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legislacién
actual
(administraci
onde
medios) cual
esel
producto que
le genera
mayor
ingreso
econdémico

econémica
asignada
por la
prefectura

deportes

y
arrendamie

nto de
espacios

venta de
espacios

arrendamien
to de
espacios
privados,
deportes

de la mision
y venta de
espacios
publicitarios

y
propagand
a

publicitari
0s

publicitari
0s

publicitari
0s

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez
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Anadlisis

El 90% por ciento de los propietarios y/o administradores de los medios indican
que sus frecuencias son privadas, por lo que el tipo de administracion esta basada
en la ley de empresas, los ingresos econdmicos a diferencia de Identidad Radio
Cultural que percibe un presupuesto de 80 mil doélares anuales por parte de la
Prefectura, en su mayoria provienen de la venta y alquiler de espacios, venta de

publicidad y propaganda, lo cual podria resultar una desventaja financiera.

La estabilidad econémica de los medios publicos se constituye a través de la Ley
de Organica de Empresas Publicas, los medios privados utilizan mecanismos y
herramientas establecidas para las pequefias y medianas empresas, la diferencia
radica en el nivel de posicionamiento social, el mas posicionado mas ingresos

economicos percibe.

Las frecuencias de las fueron otorgadas entre los 44 afios y 24 afios lo cual
muestra estabilidad, sin embargo, en su mayoria aseguran que el mercado de la
publicidad a decaido fuertemente desde la expedicion de la Ley Orgénica de

Comunicacion LOC.

En el caso de Identidad Radio Cultural a diferencia de otras radios de la provincia
fue constituida como una empresa Publica y desde el afio 2012 el Consejo
Provincial aprueba y publica la ordenanza para su puesta en funcionamiento. Su
organizacion a diferencia de los medios privados se gestiona a través de un
Directorio, una Gerencia, Unidades Administrativas y de control, se rige a traves

de las leyes de las Empresas Publicas y la Ley de Comunicacion.

Su mision es brindar a la ciudadania contenidos radiofonicos que informen,
oriente, eduquen, y estimulen el aprendizaje personal y en comunidad sobre temas
culturales, artisticos, fomentando los valores familiares y sociales, como una
empresa de comunicacion publica eficiente, competitiva, moderna e incluyente,

sin fines de lucro, ni caracter politico partidista.
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Argumento sobre tipo de frecuencias

La Republica del Ecuador a través de la Asamblea Nacional el martes 25 de junio
de 2013 aprueba la Ley Organica de Comunicacién del Ecuador para el
fortalecimiento de instrumentos legales destinados a la comunicacion,
garantizando la asignacién, a través de métodos transparentes y en igualdad de
condiciones, de las frecuencias del espectro radioeléctrico, para la gestion de
estaciones de radio y television publicas, privadas y comunitarias, precautelando

ademas que en su utilizacion prevalezca el interés colectivo;

En su Art. 106.- la LOC, resuelve sobre la Distribucion equitativa de
frecuencias.- Las frecuencias del espectro radioeléctrico destinadas al
funcionamiento de estaciones de radio y television de sefial abierta se distribuira
equitativamente en tres partes, reservando el 33% de estas frecuencias para la
operacion de medios publicos, el 33% para la operacion de medios privados, y

34% para la operacion de medios comunitarios.

Tabla N° 5. Distribucion equitativa de frecuencias

_ _ Porcentaje del espectro
Tipo de medios o
radioeléctrico

Medios Publicos 33%
Medios Privados 33%
Medios Comunitarios 34%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez
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Tabla N° 6. Bloque 2: Estructura Organizacional

12 horas de 6 horas 6 horas 7 horas 12 horas 16 horas 12 horas 4 horas 6 horasde | 18 horas de
musica musicales, | informativ | informativ | informativa, musicales, | informativ | informativ | informacién musica
clasica, 2 horas a, 6 horas a 6 horas 6 horas as, 7 as, 4 , nacional e
6 horas entre | informativ | deportiva, 3 horas educativa, informativ | musicales, | intercultura | programaci | internacion
, nacional e a, 14 2 horas | deportivas, cultural, as, 2 horas | 5horasala ly on musical | al, 3 horas
Como esta . . . . . , .
dividida la infantil y 6 hora§ cultur(.;ll, 12 horas latinoamerica | religiosas mu.5|ca educativa, 1.6 ho.ras, . de 3
parrilla de hpras entr_e deportiva | educativa | musicales, | na y4 horas nacional, 16 ho,ra}s a mclu@o informacié
programacion latinoamerica y4 2 horas musicales artey la musica espacios n, 3 horas
na 'y musica musica cultural, educacion. | nacional e | intercultural para la
contemporan nacional 4 | educaci6n internacion es educacion
ea. horas e al intercultura
intercultur | intercultur |
al al.
Qué
porcentaje de
la parilla esta 60% 60% 70% 80% 70% 80% 60% 75% 75% 75%
dedicado a la
produccion
nacional
Cuantas
personas
trabajan de 5 24 12 6 4 3 2 2 3 2
planta en el
medio
Cuantos 3 4 3 2 1 1 1 1 1
periodistas
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trabajan para
el medio

Cuantos
productores
independiente
s trabajan
para el medio

Cuantas
personas
laboran en la
parte
administrativ
a

12

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez
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Anadlisis

La Ley Organica de Comunicacion establece que los medios de comunicacion,
cuya sefial es de origen nacional, destinaran de manera progresiva, al menos el 60
% de programaciones diarias, en horarios aptos para todo publico, a la funcion de
contenidos de produccién nacional. Este contenido de origen nacional debera
incluir al menos un 10 % de produccion nacional independiente, calculado en

funcion de la programacion total diaria del medio.

Debido a la inestabilidad econdmica que sienten los medios debido a la aplicacién
de la LOC en la administracion del medio, han generado como estrategia primaria
para dar cumplimiento a lo establecido en el articulo 97 sobre el porcentaje de
interculturalidad y produccion nacional, la firma de convenios con varias
universidades del pais quienes producen y difunden estos temas en las perrillas

regulares de los medios radiales.

Los resultados de la entrevista de profundidad, muestran que existe un 100% de
cumplimiento sobre lo que dispone la Ley de Comunicacion sobre productos
nacionales e interculturales, sin embargo, se muestra una disminucion del personal
de planta y productores independientes en los medios radiales, lo cual corrobora

que existen variaciones econdmicas desde hace algunos afos.

Para el 70 % de los entrevistados, el futuro econémico de los medios es incierto
debido a la inestabilidad econémica, falta de circulante y la aplicacién de
herramientas digitales sociales, lo cual hace que la sociedad se informe menos en

los medios radiales y usen la convergencia de las redes sociales.

Argumento Parrilla de programacion y clasificacion de audiencias

La legislacion actual en el Ecuador garantiza diversas formas de organizar la
programacion en los medios de comunicacién. Una primera puede  ser

identificando los tipos de programas determinandolos como propios (producidos

por el equipo de trabajo y la comunidad). La segunda puede ser a partir de
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programas producidos por otras organizaciones e instituciones. Una Gltima es a
partir de la disposicién de programas independientes o adquiridos. Todo
dependera de las posibilidades, accesos, recursos y permisos que tenemos para

organizar la programacion.

Sin embargo una vez que la LOC establece parametros de frecuencias, a través del
Art. 65.- Establece una normativa clara de como deben operar los medios de

comunicacidn en torno a tiempos, horas, espacios y tipos de publicaciones:

Art. 65.- Clasificacion de audiencias y franjas horarias.-Se establece tres tipos de
audiencias con sus correspondientes franjas horarias, tanto para la programacion
de los medios de comunicacion de radio y television, incluidos los canales locales
de los sistemas de audio y video por suscripcién, como para la publicidad

comercial y los mensajes del Estado:

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 podra difundir

programacion de clasificacion “A”: Apta para todo publico;

2. Responsabilidad compartida: La componen personas de 12 a 18 afos, con
supervision de personas adultas. La franja horaria de responsabilidad compartida
transcurrird en el horario de las 18h00 a las 22h00. En esta franja se podra
difundir programacion de clasificacion “A” y “B”: Apta para todo publico, con

vigilancia de una persona adulta; y,

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. En esta franja
se podra difundir programacion clasificada con “A”, “B” y “C”: Apta solo para

personas adultas.
En funcidn de lo dispuesto en esta ley, el Consejo de Regulacion y Desarrollo de

la Informacién y Comunicacién establecera los parametros técnicos para la

definicion de audiencias, franjas horarias, clasificacion de programacion vy
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calificacion de contenidos. La adopcidn y aplicacion de tales pardmetros serd, en

cada caso, de responsabilidad de los medios de comunicacion.

Con este antecedente convergen la Ley Organica de Comunicacion con el Manual
para la Elaboracién de proyectos de Comunicacion establecido por el Consejo de
Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion (CORDICOM) el
cual en la pagina 28 establece la propuesta mas viable que serd validada por el
Consejo Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL) sobre la programacion, la
misma que serd declarada en total libertad el porcentaje de tiempo aire semanal
determinado de lunes a domingo para la difusién. Asi como los contenidos de
acuerdo al TITULO IV sobre la Regulacion de contenidos el cual en su Art. 60.-
Identificacion y clasificacion de los tipos de contenidos.- Para efectos de esta
Ley, los contenidos de 12 -- Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 --
Martes 25 de junio de 2013 radiodifusion sonora, television, los canales locales
de los sistemas de audio y video por suscripcion, y de los medios impresos, se

identifican y clasifican en:

1. Informativos -I;

2. De opinién -0O;

3. Formativos/educativos/culturales -F;
4. Entretenimiento -E;

5. Deportivos -D; vy,

6. Publicitarios -P.

Los medios de comunicacion tienen la obligacion de clasificar todos los
contenidos de su publicacion o programacidn con criterios y parametros juridicos
y técnicos. Los medios de comunicaciéon publicos, privados y comunitarios
deben identificar el tipo de contenido que transmiten; y sefialar si son 0 no aptos
para todo publico, con el fin de que la audiencia pueda decidir informada mente

sobre la programacion de su preferencia.

Si bien es cierto no establece un modelo genérico de parrilla de programacion los

medios de comunicacion han acoplado seglin sus contenidos y necesidades un
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modelo otorgado por la CORDICOM en el mismo Manual para la Elaboracion de

proyectos de Comunicacion, el cual explica en su pagina 29 el tipo de contenidos,

la parrilla general y el tipo de franja de difusion.

Tabla N° 7. Manual para la Elaboracién de proyectos de Comunicacion

Contenido General Franjas
Contenidos Tiempo | Minuto | % | Familiar | Responsabilidad | Adultos
aire compartida
Informativo
Opinion
Formativo
Educativo

Entretenimiento

Deportivo

Publicitario

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez

Para ejemplarizar el trabajo que vienen desarrollando los medios de informacion

luego de la implementacion de la LOC, tomamos como ejemplo el modelo

aplicado por la Radio Sonorama.
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H-Iniclo

Figura N° 6. Modelo aplicado por la Radio Sonoram
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MUSICA EN
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Fuente: Investigacion

MUSICA,
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MUSICA EN
SONORAMA
COMPUTADORA

MUSICA EN
SONORAMA

MUSICA.
MUSICA
Y MAS
MUSICA EN
SONORAMA
COMPUTADORA|

Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez




Parrilla Medios Publicos

En el informe de rendicion de cuentas de los medios publicos, subida a la pagina
web institucional se argumenta a través de la autorizacion de la CORDICOM la

aplicacion de su parrilla de publicacion y el uso de franjas (Pag. 69).

AUTORIZACIONES VIGENTES - CORDICOM

Mediante Resolucion CORDICOM-PLE.2014-023 del 11 de Agosto del 2014, el
CORDICOM emitié el respectivo informe favorable respecto a la parrilla de
programacion de ECUADOR TV, previo la autorizacién para la operacion
temporal de una estacion repetidora de television digital para brindar cobertura a

la cuidad de Zumbahua.
El formato aplicado para la parrilla, esta adecuado a su gestion de produccion y
tipo de programacion, para lo cual se adjunta dos ejemplos de productos para la

programacion.

Tabla N° 8. Ejemplo 1 de producto para la programacion

Ficha del contenido del Programa

Nombre: CAFE TV
El objetivo de “Café Tv”, es brindar a las familias ecuatorianas
Objetivo: alternativas para compartir temas de interés juntos de una
manera sana divertida, apoyando el talento nacional.
Género: Revista Familiar, Musical
Revista Familiar con temas de Inclusion social, diversidad,
Tematica: participacion ciudadana, turismo, humor, salud, educacién,

deporte, buen vivir, apoyo al talento nacional.

CAFE TV traen a su pantalla informacion variada que
Sinopsis: entretiene, divierte educa y es un espacio creado para la
difusion y apoyo del talento nacional.

Origen de la

L, Produccion Nacional Ecuador TV
Produccién

En mayo del afio 2014 el programa pasa de ser un matinal de
Observaciones: | los sabados a una revista informativa de emision diaria (lunes
a sabado)

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez
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Tabla N° 9. Ejemplo 2 de producto para la programacion

Ficha del contenido del Programa

Nombre: EDUCA

Obijetivo: Difundir contenidos educativos.

Género: Educativo

Tematica: Educativo

) ) Educa desde el entretenimiento formal dirigido al segmento
Sinopsis:

infantil juvenil.

Origen de la Produccion Nacional Independiente — Productores Varios
Produccién Independientes

Observaciones:

Programa del Ministerio de Educacion.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez
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Tabla N° 10. Bloque 3: Economia, Publicidad y Propaganda.

Asignacion
de la
Asignacion Mision
Ingresos del Estado | Propia » B .. | Franciscana | Propia Créditos Créditos Créditos
o ] Autogestion | Autogestion | Autogestion ) ] ]
econdémicos 80 mil cuenta y cuenta bancarios | bancarios bancarios
dolares publicidad
60 mil
anuales
. : NO . . : . . : : :
Plan de Marketing NO tiene i NO tiene NO tiene NO tiene NO tiene NO tiene | NO tiene NO tiene NO tiene
iene
Indicadores de Sondeo en NO . ] ) . . . ) .
o . . . NO tiene NO tiene NO tiene NO tiene NO tiene | NO tiene NO tiene NO tiene
posicionamiento el sitio tiene
Mitad del
) ) primer Fiestasde | No tiene ) . .
. Fiestas Fiestas de . Finales de | Finalesde | Finales de
Mejores momentos Por Campeonatos semestrey | Ambatoy | untiempo | _ . B
. . ] » de . Ambato y ) . ] afio, desde | afio, desde | afio, desde
de ganancia al afio. | asignacién deportivos . B finales del diversas de mejor
Ambato fin de afio ) ) octubre octubre octubre
segundo fiestas ganancia
semestre
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez
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Anadlisis

Para el 80% de los entrevistados, la situacion econdémica de los medios de
comunicacidn se ha visto en los Gltimos 4 afios afectada debido a la aplicacion de
una nueva regulacion que limita la inversién econémica por parte del estado y la
reduccion de inversion por parte de empresas privadas. Para aquellos medios que
perciben recursos del Gobierno Nacional también genera preocupacion debido a
que depende de la gestion administrativa para sus asignaciones presupuestarias. Si
el Gobierno no tiene dinero bajarian su presupuesto, es el temor de los

administradores de los medios radiales publicos.

El 25 de junio de 2013, mediante registro oficial N-° 22 la Asamblea Nacional y
el Gobierno Nacional pone en vigencia la nueva Ley Orgénica de Comunicacion
LOC, en la cual en su Articulo 92 dispone 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 pardmetros de equidad, respeto y responsabilidad
social, asi como evitar formas de control monopélico u oligopolico del mercado

publicitario.

En su articulo 95 mientras tanto establece que las entidades del sector publico que
contraten servicios de publicidad y propaganda en los medios de comunicacion
social se guiaran en funcidén de criterios de igualdad de oportunidades con
atencion al objeto de la comunicacion, el publico objetivo, a la jurisdiccion
territorial de la entidad y a los niveles de audiencia y sintonia. Se garantizara que
los medios de menor cobertura o tiraje, asi como los domiciliados en sectores

rurales, participen de la publicidad y la propaganda estatal.

En el articulo 96 la Ley establece que 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 comunicacion se invertira

en los medios de comunicacion de cobertura local o regional.
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La falta de recursos econdmicos a los medios privados no les permite implementar
un adecuado estudio de percepcion o sondeo, por lo que desconocen a ciencia
cierta la situacion actual de posicionamiento. Lo cual ha provocado que no
cuenten con una adecuada planificacion de mercado y pierdan mas recursos
financieros, es por ello que 4 de 10 medios en los Gltimos tres afios han tenido que
disminuir notablemente el personal de sus néminas. A este fendmeno seis de diez
entrevistados asumen que han sufrido una baja en las ventas de publicidad ante la

aplicacion de la Ley de Comunicacién y a que el pais vive un proceso electoral.
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Tabla N° 11. Bloque 4: Gestion

Radio

. . . . . . . Radio .
. Identidad Radio Radio Radio Radio Radio Paz L Radio . Radio
Gestion - . . Radio Lider . Continent
Radio Ambato Centro Amor Bonita y Bien Melodia al Rumba
Cultural
¢Cuales son Hemos
los cambios construid Tenemos | Tenemos | Tenemos
deudas deudas deudas
que le ha 0 . . -
enerado a oliticas pendiente | pendiente | pendiente
g . Nos La radio se P s muy s muy s muy
este medio . para
de hemos Reducci6 mantiene, Reduccion | reducir NoS No se ha altas por altas por altas por
. .. | mantenido gracias a podido parte del parte del parte del
comunicacio n de de los gastos | mantenem . .
nla con la personal que se ha personal en luz 0s estables invertir en estado, estado, estado,
L inversion reducido el ’ el medio estamos estamos estamos
situacion L aguay no : . .
. inicial personal pendiente | pendiente | pendiente
economica hemos s pagos de | s pagos de | s pagos de
dentro de adquirido - - L
o servicios | servicios | servicios
los ultimos nuevos s ‘s ‘s
~ . béasicos béasicos basicos
5 afos? equipos
Es
imposible
tener un
¢En el caso No plan B, ya | Pagarlas | Pagarlas | Pagar las
de ser Se espera tenemos Esperemo que es deudasy | deudasy | deudasy
negativos... | la decision No Vamos a’ sque la No necesario aumentar | aumentar | aumentar
se han de las tenemos No propuesta contar con | el nimero | el nimero | el nimero
. esperar : tenemos
planteado autoridade | unplan B este afio de bajar recursos de de de
soluciones? S 2017 las econdmicos | vendedore | vendedore | vendedore
¢Cuales? y es lo que S S S
menos
tenemos
hoy
Hay més
, y No ha
¢Enel caso acceso a - .
Disminuye habido
de que la Nos ha
. n los . L porque no Todo ha Todo ha Todo ha
positivo... gente No . Es mejor limitado . . . . . .
. ; monopolio : Nada . se han sido mds | sidomas | sido mas
cuéles han opine en tenemos no opinar mas que . . . .
. sde bajado las negativo negativo negativo
sido los los . nada .
I Gobierno salvaguardi
logros? micréfono as
S.
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El
¢Exista problema
alguna no es
época del cuando, Si Los
afio de no como, primeros
L Los 6
mayor En ningln _ ya no nos - Toso el meses y los | Todo el Todo el Todo el
— . Todo el Al inicio X primeros . . ~ ~ ~
incidencia momento - o dejan tiempo del primeros afio, es afio, es afo, es
~ afio. de afio . meses del ~ L L Ll
en donde se del afio adquirir afio afio meses del similar similar similar
siente mas que el segundo
limitaciones 10% del semestre
econémicas presupuest
? o de las
entidades

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez
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Anadlisis

Las empresas comunicacionales pablicas se han mantenido estables econémicamente
dentro de los ultimos 4 afios, no han crecido ni tampoco disminuido su gestion
administrativa financiera, debido a que se les ha mantenido la asignacion
presupuestaria, no obstante, de aquello, no han podido proyectarse a mejorar sus
condiciones (adquisicion de equipos, mejoras salariales). Mientras que las empresas
comunicacionales de cardcter privadas, han debido reestructurar sus planes
estratégicos, han debido disminuir su personal, bajar costos de servicios basicos, lo
cual muestra un panorama no muy alentador, es lo que indica el 80% de los

entrevistados.

El 70% de los entrevistados, indican que la falta de recursos econémicos, no les
permite tener ni visualizar soluciones a los posibles problemas, debido a que cada

cambio innovador necesita inversion.

La aplicacion de la Ley Organica de Comunicacion, para el 20% de entrevistados
beneficia en cierto modo a la accesibilidad de la comunidad, a la participacion
ciudadana, al involucramiento de la gente en la toma de decisiones. Mientras que,
para los propietarios de los medios privados, no se han generado logros visibles sobre

todo en la adquisicion de equipos, en la contratacion de personal profesional.

En el articulo 96 la Ley Organica de Comunicacion se establece que 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
comunicacion se invertird en los medios de comunicacion de cobertura local o
regional. Lo cual para el 80% de los entrevistados, resulta un limitante, ya que ahora
perciben menos recursos gque antes de la Ley con lo que no han podido proyectar su

planificacién y tampoco incluir a su oferta nuevos productos comunicacionales.
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4.1.3.4. Estrategia por objetivo especifico

Objetivo Especifico 1

Fundamentar tedricamente el actual crecimiento sostenido de los medios de

comunicacion radiales para identificar problemas.

Fundamento cruce 2/3

Se realiza la fundamentacion teorica en el desarrollo del proyecto de investigacion,

determinando los principales factores de anélisis tales como:

- Crecimiento sostenido
- Escenarios econdmicos
- Escenarios econdmicos medios de comunicacion

- Metodologia de escenarios econémicos

El andlisis y fundamentacion tedrica del actual crecimiento de los medios de
comunicacion radiales, permite conocer el escenario actual y plantear alternativas de

solucién.

Objetivo Especifico 2

Analizar el actual desarrollo econdémico de Identidad Radio Cultural para impulsar su

crecimiento

Fundamento cruce 1/2

El medio Identidad Radio Cultural, se constituye mediante la Creacion de la Empresa
Publica Provincial Radio Cultural Identidad EP y en Octubre de 2012 el Consejo

Provincial de Tungurahua aprueba la ordenanza publicada en Registro Oficial No.
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807 el 10 de octubre del 2012.
Dentro de sus competencias, constan las actividades que le permitan:
- La Constitucion;
- Los Convenios Internacionales;
- Leyes y Reglamentos de la Republica del Ecuador; referentes a la

comunicacién social.

Su organicidad estd compuesta por:
- Directorio presidida por la Prefectura Provincial,
- Gerente;

- Unidades administrativas y de control

Su operacion se rige en:
- Leyes de Empresas Publicas;
- Leyes de Comunicacion;

- Todo lo pertinente al sector publico nacional

La consecucién del objetivo 3 y 4, plantean el modelo de administracion para el

desarrollo econémico del medio Identidad Radio Cultural.

Obijetivo Especifico 3

Diagnosticar los escenarios econémicos decrecientes en los medios de comunicacion

radiales.

Fundamento cruce 3/4

En su articulo 95 mientras tanto establece que las entidades del sector publico que
contraten servicios de publicidad y propaganda en los medios de comunicacion social
se guiaran en funcion de criterios de igualdad de oportunidades con atencion al objeto

de la comunicacion, el publico objetivo, a la jurisdiccion territorial de la entidad y a
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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 la

propaganda estatal.

En el articulo 96 la Ley establece que al menos el 10% del presupuesto anual
destinado por los anunciantes privados para publicidad de productos, servicios 0
bienes que se oferten a nivel nacional en los medios de comunicacion se invertira en
los medios de comunicacion de cobertura local o regional.

Objetivo Especifico 4

Disefiar un modelo de administracion de medios para el crecimiento sostenido del

medio radial ldentidad Radio Cultural.

Propuesta “Modelo de Marca Creible”

Modelo marca creible

La marca segun el autor (Sola-Segalés, 2009)“es el nombre y simbolo que
representan la razon de ser de la empresa, sus valores y atributos e incluso la vision
de futuro”. De modo que se da importancia a tener una fuerte posicion de marca
significa que la marca tiene un lugar Unico, creible, sustentable y valorado en las
mentes de los clientes, y, consecuentemente, un buen posicionamiento es una
promesa creible de valor que se ofrece de manera que distinguen su marca de otras.
Es una declaracion concisa que resume el compromiso, o promesa, de su marca con
los clientes (Garcia, 2005).

Con esta perspectiva, procede advertir, sin embargo, que una correcta gestion del
posicionamiento de la marca debe combinar adecuadamente la solidez de su
formulacién con la flexibilidad necesaria para su adaptacion a los, cada vez mas

rapidos, cambios en los mercados, los clientes y la competencia.
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Flujo de Gestion

Para lograr cumplir con el objetivo planteado es necesario implementar un Modelo de
Matriz de interrelacion entre los tres ejes principales para la construccion de procesos
sostenibles que permitan el crecimiento sostenido del Medio de Comunicacion.

1. Calidad percibida del Medio de Comunicacion

2. Lealtad al Medio de Comunicacion

3. Credibilidad

Modelo Propuesto

Figura N° 7. Modelo Propuesto

r
Calidad percibida
del Medio de
Comunicacion
- Credibilidad
Valor de la
4 ~ .
Lealtad al Medi Marca del Medio
46 Comnicacior | Radial Identidad
\_ ¢ ~omunicacton Radio Cultural
( B
ibili —~ Actitud
Credibilidad
\. y

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez

1.- Calidad Percibida del Medio

Se define a la Calidad Percibida como la percepcion que tiene el consumidor sobre un
producto, en este caso, cuando hablamos de un medio de comunicacion radial, se
refiere al producto comunicacional que oferta a su cliente “La Sociedad”, importa
mucho en este camino de construccién la diversidad de contenidos que debe ofrecer
la radio a la audiencia, incluyendo la promocion de valores, la creacién de conciencia

critica y la oferta de contenidos reales.
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Aplicando esta estrategia el Medio de Comunicacién crea o genera satisfaccion al
consumidor, le hace parte de su contenido y cada vez més se vera demandado por
parte de la sociedad para ofrecer productos de mejor calidad comunicacional, por lo
tanto, la Calidad Percibida del medio influye directamente de manera positiva en el
valor de la marca y logra asi un mejor posicionamiento sostenido, pese a las

limitaciones econdmicas que puedan existir en el entorno.

La propuesta final para poder cumplir con los objetivos planteados es construir un
area de produccion y procesos sostenidos de conexién con los usuarios de la Radio. Y
para lograr una adecuada calidad, la propuesta camina en la aplicacion de los codigos
deontoldgicos establecidos en el Art 10 de la Ley de Comunicacion.- Todas las
personas naturales o juridicas que participen en el proceso comunicacional debera
consideran las normas minimas, de acuerdo a las caracteristicas propias de los medios

que utilizan para difundir informacién y opiniones.

2.- Lealtad al Medio de Comunicacién Radial Identidad Radio Cultural

La lealtad es una variable que podria reflejar la probabilidad de que un consumidor de
los productos radiales ofertados cambie o permanezca en el mismo. Vinculando con
la Calidad del Producto si este es eficiente contribuye a crear una mayor audiencia,
asi como retenerla generando un nivel adecuado de lealtad de los consumidores,

incrementando asi el nimero de oyentes.

La lealtad ademas se vincula fuertemente con la posibilidad que tiene el cliente de
mantener un contacto directo con quienes crean los productos comunicacionales,
aplicando de esta manera el concepto global de los medios interactivos, herramienta
tecnologica que facilita compartir informacién, interactuar y colaborar entre si. Una
nueva comunidad virtual que crea contenidos y se mantiene en contacto directo con
su medio. La aplicacion de los principios establecidos en la Ley Organica de

Comunicacién determinaran de alguna manera la Lealtad de los usuarios para su
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medio, el Art 11 determina que: las autoridades competentes adoptaran medidas de
politica publica destinada a mejorar las condiciones para el acceso y ejercicio de los
derechos a la comunicacion de grupos humanos que se consideren fundadamente, en

situacion de desigualdad real; respeto de la generalidad de las y los ciudadanos.

Tales medidas duraran el tiempo que sea necesario para superar dicha desigualdad y

su alcance se definira para cada caso concreto.

3.- Credibilidad

La credibilidad de un medio de comunicacion esta basada en varios factores sociales,
sin embargo uno de los predominantes es el elevado valor de la marca que se logra a

través de calidad de productos y lealtad del usuario.

Medir el nivel de satisfaccion del usuario es primordial, de esta manera se tiene claro
las ventajas del mercado incluyendo la percepcion de credibilidad. Normalmente en
el mercado radial los usuarios tienen mayor facilidad de escoger o elegir el producto
mas cercano a su gusto, ahi es cuando entra la credibilidad del medio de
comunicacion generando un riesgo menor de dejar de ser escuchado. Mantener a la
audiencia en ese sentido resulta mas facil, cuando el contacto entre quienes elaboran
los productos comunicacionales es directo y claro, es decir, implementado
herramientas que permitan un feedback que claramente muestre un interés del medio

para conocer las necesidades de su segmento o publico meta.

La credibilidad en el Modelo de Gestion se duplica dado a la alta posibilidad de
perderla generando asi una pérdida total de la sostenibilidad del medio, lo cual es
apalancado gracias al Art 17. Derecho de la Libertad expresion y Opinion
establecidos en la Ley Organica de Comunicacion: Todas las personas tienen derecho
a expresarse y opinar libremente de cualquier forma y por cualquier medio y seran

responsables por sus expresiones de acuerdo a la Ley.
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Valor de la Marca y Actitud

En el competitivo mercado actual de crecimiento de medios radiales, el valor de la
marca es un factor clave de la gestion estratégica del Medio Radial Identidad Radio
Cultural debido a que ademas de todas las consideraciones antes analizadas, permite
diagnosticar porque una marca o una identidad son bien o mal valoradas en el

mercado social.

Para lograr la Marca de este medio radial de comunicacion es imprescindible aplicar
los tres ejes o dimensiones antes analizadas, Calidad percibida del Medio de
Comunicacion, Lealtad al Medio de Comunicacion y Credibilidad lo cual provoca o
influye en la percepcion del consumidor u oyente sobre su actitud y comportamiento

sobre los productos comunicacionales y la marca ofertada.

En este momento de la propuesta la estrategia de gestion crea o aumenta el valor de la
marca y el valor de los productos comunicacionales que al final representara en la

medida de fuerza y la preferencia de la percepcion que tiene la audiencia.

Por lo tanto este medio de informacién y comunicacién con un elevado valor de su
marca basada en la necesidad del consumidor, tiene ventajas como: mejor percepcion

de su credibilidad, mejor percepcion de su calidad, y una mejor lealtad.

Al final de la estrategia de gestion la dimension o eje de Actitud hacia el Medio de
Comunicacién es trascendental, debido a que influye de manera directa como una
muestra clara de aceptacion o negacion del medio. Resulta para parte mas vulnerable
ya que define el nivel de aceptacion de los productos comunicacionales ofertados por
el medio. Como saber o conocer el resultado de cada uno de los ejes, en temas de
planificacion se propone la implementacion de tres herramientas comunicacionales
que ademas le permitird mejorar sus condiciones economicas, en caso de existir un

ambiente no sostenido de la economia nacional.
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Herramientas

1.- Participacion ciudadana a través de modelo interactivo

Los modelos interactivos segun el autor (Itza, 2010) explica que “la alternativa de un
modelo constructivista interactivo parece mas eficiente y pausible, porque tiene
caracter mas general y explica mejor la interaccion y la integracion que los modelos
secuenciales”. Los modelos interactivos consideran que los procesos del lenguaje no
son autonomos, ni especificos, de modo que en el fondo pretenden ser modelos
generales del procesamiento humano de la informacion, de la comprension del
mundo.

A través de la aplicacion de modelos interactivos, creamos una comunidad virtual
participativa que interactGe en los espacios radiales construidos por la administracién
de la radio. Este concepto esta vigente desde el 2003, el mismo que afio a afio va
incorporando o desarrollando en base a la necesidad de comunicacion, diversas
aplicaciones en internet que permiten suplir distancias y tiempo para poder comunicar

de inmediato un mensaje ya establecido.

Mediante la implementacion de las redes sociales los usuarios dejan de ser pasivos y
se convierten en usuarios activos. Abiertos los canales de comunicacion participan y
contribuyen al contenido del programa, sintiendo asi que son parte de la comunidad,
de la sociedad y que con su participacion contribuyen a crear, dar soporte al
desarrollo de las comunicaciones que generan informacion, conocimiento y

contenidos de alto nivel.

Las aplicaciones méas destacadas para este tipo de servicio son WhatsApp, Twitter,
sin embargo no se podria dejar de lado los servicios que prestan las paginas web.

Para el posicionamiento de las redes, es necesario utilizar todos los espacios posibles
del medio y definir una sola identificacién para todos, sin olvidar la creacion de

Hashtag para cada uno de los programas.
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Interaccion gréafica

Figura N° 8. Interaccion gréfica

Mensaje
Emisor Receptor

Receptor Emisor

Mensaje

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez

2.- Espacios de locucion y llamadas en vivo

Todo programa de radio, debe contar con algunas caracteristicas que le conviertan en
productos comunicacionales consistentes, estables, con buen trabajo de produccion
que al final le generen prestigio, condiciones que en el camino podra mantenerse en el

tiempo y pueda garantizar una adecuada sintonia.

La propuesta radica en iniciar la produccion de un programa de radio piloto, usando
las bondades de la tecnologia estables del medio (web y teléfono) que permitira a
llegar a una amplia audiencia, mediante la aplicacion de la metodologia “Talk show”,
es decir, conversaciones profundas y dirigidas en vivo, que tengan interés social,
educativo, musical, intercultural o plurinacional. Tal como lo especifica el Art. 14 de
la Ley Organica de Comunicacion del Ecuador, por medio del cual promueve
medidas de politica publica para garantizar la relacion intercultural entre las
comunidades, pueblos y nacionalidades.

Dentro de la parrilla del medio se puede incluir un programa que tenga las siguientes
segmentaciones, mediante el cual se pueda lograr una adecuada inter relacion con los
oyentes.

69



Tabla N° 12. Programa

Fuente: Investigacion

Conociendo _ _ Area de
) 1 hora Entrevista 7 minutos »
sin fronteras Produccion
Recepcion de llamadas ) Area de
10 minutos »
totales Produccion
_ _ _ Area de
Espacio Musical 22 minutos »
Produccion
Espacio Cultura ) Area de
] ] 12 minutos B
informativo Produccion
_ Area de
Enlatado 3 minutos N
Produccion
_ _ _ Area de
Mensajes pre producidos | 6 minutos »
Produccion
60 minutos

Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez

3.- Creacién de Unidad de Produccién

La propuesta camina en torno a la creacion de una Unidad de Produccion que tenga

como objetivo final mejorar las condiciones economicas del medio radial Identidad

Radio Cultural, para lo cual el autor (Donnell, 2011) establece el siguiente

procedimiento:

1.- Construir el proyecto de creacién de la Unidad mediante:

1.1.- Manual de Procedimientos

1.2.- Personal requerido

1.3.- Portafolio de productos
1.4.- Analisis de mercado

1.5.- Analisis financiero
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1.6.- Proyeccion anual

La Unidad de Produccidn, se organiza de manera conjunta con la administracion del
medio radial a fin de establecer un cronograma de trabajo que permita cumplir con las

expectativas de los usuarios.

Al abrir mercados de produccion, habrd un incremento de recursos econémicos, lo
cual permitira sostener a la empresa radial ldentidad Radio Cultural, en momentos de
dificil acceso econémico, tomando en consideracion, que el pais atraviesa procesos
electorales, disminucion de ingresos por venta de petréleo, y problemas de

gobernabilidad (relacion Gobierno Auténomo-Gobierno).
La estructura organica propuesta es la siguiente:

Figura N° 9. Estructura organica propuesta

/{ Administracion-Radio

) 4
Productor/Coordinador Guionista/Periodista : Post Productor
J \_

a

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Tannia Gabriela Romero Nufiez

El conocimiento y aplicacion del proyecto esta dirigido a los potenciales actores que
se involucraran en el proyecto de investigacion con el fin de organizar una

comunicacidn eficiente para el desarrollo del sector.
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El presente contribuye a la revitalizacion del sistema productivo y social del sector lo
cual se enmarcara en resultados de caracter econdmico y progreso social a traves de
estrategias y priorizacion de resultados que se involucren a la practica profesional de

la sociedad.

La adopcion de mecanismo de desarrollo econémico en el sector de comunicacion,
implican un proceso de desarrollo que se estable bajo pardmetros integrales de
sociedad y produccién, propiciando de tal forma un sistema de gestion y reflexion
que favorece al crecimiento sostenible y sustentable. La actuacion de parametros
como imagen, comunicacion y difusion forman parte de estrategias que se enlazan a
los beneficiarios directos e indirectos, esto a su vez determina actividades de

desarrollo colectivo que creara acceso al trabajo en el sector.
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CAPITULOV

5.1. Conclusiones y recomendaciones

5.1.1. Conclusiones

En base a los resultados y objetivos del presente proyecto de investigacion, se

concluye:

El actual crecimiento de los medios de comunicacion radiales es limitado
debido a la falta de recursos econémicos para el mejoramiento de condiciones
(adquisicion de equipos, mejoras salariales) y reestructuracion de planes

estratégicos.

El escenario econdmico de Identidad Radio Cultural al ser constituida como
empresa publica es estable debido a la asignacion presupuestaria que
mantiene, por ello, no existe disminucion en su gestion administrativa

financiera.

Los escenarios econdmicos decrecientes no permiten que los medios de
comunicacion radiales visualicen soluciones a la problematica actual, asi
como a los cambios innovadores y sociales, de modo que es factible la

adopcién de mecanismos de desarrollo para el sector de comunicacion.

El modelo de administracién de medios permite generar crecimiento sostenido
para ldentidad Radio Cultural, mediante una correcta gestion del
posicionamiento de marca combinado con la solidez y flexibilidad necesaria

para adaptarse al cambio en mercados, clientes y competencia.

La estabilidad econémica de los medios publicos constituido a través de la

Ley de Organica de Empresas Publicas, radica en el nivel de posicionamiento
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social, de modo que el més posicionado més ingresos econdémicos percibe, por
lo que, es necesario aplicar un modelo de administracion de medios para

mejorar la economia empresarial.

5.1.2. Recomendaciones

En relacion a las conclusiones del trabajo de investigacion se recomienda:

- Para mejorar los indices de crecimiento econémico en los medios radiales, es
importante considerar factores a nivel de estructura organizacional tales como:
parrilla de programacion, personal (periodistas, productores independientes,

personal administrativo).

- Es necesario aplicar una reestructuracién de planes estratégicos en los medios
de comunicacién radial, para generar participacion activa mediante sistemas
de innovacion para la mejora continua y el sostenimiento econémico de los

medios.

- Para la aplicacion del modelo de administracion de medios de comunicacién
es necesario el estudio de los factores: legislacion, estructura organizacional,

economia, publicidad, propaganda y gestion.

- La proyeccion de planificaciones y la inclusién de nuevos productos
comunicacionales, deben ser priorizadas en los medios de comunicacion con

el fin de establecer los futuros escenarios econdémicos.
- ldentidad Radio Cultural al incluir en su plan estratégico y planificacion el

modelo de administracion de medios, incrementara su economia sin dejar de

lado la relacion intercultural ente las comunidades, pueblos y nacionalidades.
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