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RESUMEN

GAMA TV, antes Gamavision, es una empresa que nace el segundo semestre
del ano 1976 con sus transmisiones de prueba, pero es hasta el 16 de abril de

1977 cuando transmite su sefal al aire de manera comercial, a nivel nacional.

Después de 16 afios, en 1993, el canal se posiciona en el mercado como el
principal canal deportivo del pais al adquirir los derechos del campeonato de
futbol. Dos afios después, en 1995, firma el convenio de afiliacion con
TELEVISA de México. Utilizando la promesa de venta del canal slogan, “El
Canal de las Estrellas”, y parte de su programacion de entretenimiento -
particularmente su fuerte: las telenovelas-, llegd a convertirse en el canal lider
en el pais. En cumplimiento a su promesa, las estrellas saldrian por

Gamavision.

A finales de la década de los 90’s, empezé la produccion de telenovelas en
América del Sur, que disputaba la hegemonia de Televisa en el mercado. Los
canales con alcance nacional como TC Television, Teleamazonas y Ecuavisa,
empiezan a buscar nuevos productos para ofrecer a sus televidentes. En esos
afos, el canal se ubica como canal lider en futbol y transmisiones deportivas, a
mas de mantener liderazgo en telenovelas y programas de diversién familiar.
Sin lugar a dudas, Gamavision se encontraba entre los lideres de la industria

del entretenimiento en el Ecuador.

Con el tiempo, las novelas mexicanas pierden participacién en el mercado y
Gamavisién también. Para diciembre de 1998, era el canal con mejor
infraestructura, mejor equipado y con mayor tecnologia pero, paraddjicamente,
cada vez con menos audiencia. Tras el feriado bancario que vivid el pais en
1999, la empresa empieza su declive, exacerbado por multiples cambios de la
directiva que, con los afos, culmindé con un cambio aun mas profundo: la
incautacién por parte del gobierno actual a los canales de los hermanos Isaias,

duenos también de varios medios de comunicacion a nivel nacional.



Vi

Para el afno 2000, Gamavision pone en su pantalla la telenovela colombiana
“‘Betty la fea” y se deslinda, con ello, del posicionamiento de Televisa. Esta
telenovela fue un fendbmeno que rompié todos los récords de sintonia a nivel
mundial, incluido el Ecuador; pero, una vez fuera del aire, Gamavision perdi6
toda su sintonia y desde entonces permanece el desafio por encontrar el

“norte” del canal.

La nueva administracion decide darle un giro a la imagen institucional y
Gamavision se convierte en GAMA TV, al parecer sin ninguna planificacion ni
estrategia, porque el cambio en la identidad visual solo motivo criticas y malos
comentarios desde la ciudadania, entre autoridades de gobierno, agencias de

publicidad y la gente del mismo medio.

Una nueva directiva —instalada a mediados del 2012- tiene la encomienda de
reposicionar el canal a través de una estrategia integral de comunicacién que
llegue a sus stakeholders y permita que el canal recupere el lugar de liderazgo

que le corresponde dentro de la industria ecuatoriana del entretenimiento.

Los multiples cambios en la directiva, los repentinos cambios de identidades
graficas que ha sufrido GAMA TV, la carencia de un plan estratégico de
comunicacién en el canal, y la fuerte competencia en la industria, no solo
directa de las televisiones nacionales y regionales, sino también la indirecta -
internet y multiples fuentes de contenido informativo y de entretenimiento- han

llevado a GAMA TV a tener un débil posicionamiento frente a sus stakeholders.

GAMA TV aminoré la fuerte presencia que tuvo hace mas de una década.
Actualmente, esta empresa carece de un Plan Estratégico Integral de
Comunicacion donde exista la convergencia de la comunicacién institucional,
organizacional y mercadolégica, que le lleve a un reposicionamiento fuerte y
sélido ante sus stakeholders, y que acompane y fortalezca un plan estratégico

de la empresa.
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INTRODUCCION

Problema de la investigacion

Mucho se ha escrito sobre las conveniencias / inconveniencias respecto a las
dos formas basicas de efectuar cambios culturales en las organizaciones. Por
una parte, la opcién radical implica que los cambios sean profundos, abruptos y
totales. En un solo movimiento. Y aunque el dolor llegue a ser intenso, se
desvanece rapidamente. La opcién incremental, por otra, favorece los cambios
continuos que generan persistente incomodidad, ansiedad e incertidumbre (con

el consecuente rumor), pero sin el “trauma” que conlleva la primera opcion.

Varios movimientos confluyen en el momento actual del Ecuador. Por un lado,
la narrativa corporativa del canal, que es la reconstruccion de la memoria de la
“conciencia colectiva” en forma precisamente de novela, cuyo final demanda un
lider capaz de devolverle a la comunidad interna el rol de liderazgo que una vez
le pertenecié. Por otro lado, las diversas reformas y acciones en relacion a los
medios de comunicacion que Rafael Correa ha efectuado desde su llegada a la
presidencia y que culminan en la entrada en vigor de la nueva Ley de

Comunicacion desde junio pasado.

Y por ultimo, y no menos importante, la inminente salida del anchor principal
que representa la invaluable y casi irrepetible oportunidad de mover el timén
hacia una nueva direccion, permitiendo en lo que en literatura de negocios se

llama strategic intent.

Se han realizado suficientes cambios de imagen en poco tiempo que, por
diversas razones, no han sido acompafados de medidas estructurales de
fondo. Un cambio de imagen, que en cualquier otra empresa implicaria la
ruptura de las inercias, en GAMA ya no surtira el mismo efecto, por lo tanto, el
cambio de imagen debera ser estratégicamente pensado y trabajado para que

tenga un real impacto en las audiencias.



La empresa se encuentra institucionalizada, las resistencias son fuertes y los

miedos grandes.

En definitiva, la urgencia del momento y el problema de esta investigacion se
deben plantear cémo llevar a efecto un cambio en la delicada situacion de la
empresa, que permita proyectarla hacia una nueva institucionalidad que la
reposicione ante sus stakeholders, mediante una estrategia integral de

comunicacion.

El objetivo de este documento es aportar sobre la gestidon estratégica
comunicacional, que acomparie al Plan Estratégico de la empresa, sobre todo
en lo que se refiere al cambio cultural que necesita la empresa y que se lo
puede lograr con minimo dolor y gran ilusion, expectacion y diversion. Como
dice la profesora Olivia Morales (2011), “cuando hay un plan de acciéon que
hace sentido, las fuerzas naturalmente se reacomodan, los intereses cambian,
las diferencias se desvanecen, las relaciones se reestructuran y los ambientes

culturales se sinergizan’.

Objetivo general

Desarrollar un Plan Estratégico de Comunicacion para posicionar el Canal de

Television GAMA TV ante sus stakeholders.

Objetivos especificos

e Definir un posicionamiento idoneo para el canal de television GAMA TV.

e Definir el rol del DirCom en GAMA TV.

¢ l|dentificar las herramientas y los canales comunicacionales internos y

externos que se deben usar para el posicionamiento de GAMA TV.



o Establecer acciones comunicacionales estratégicas que permitan el

correcto posicionamiento de GAMA TV ante sus stakeholders.



1 CAPITULO I: REFERENTES TEORICOS Y CONCEPTUALES

1.1 EL ROL DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN LA SOCIEDAD

Para Flavia Freidenberg, “los medios actuan como actores politicos, en el
sentido de que permiten a los ciudadanos obtener informacion (informan) vy, al
mismo tiempo, son productores culturales (entretienen); y, finalmente, se
comportan como instituciones que influyen en el proceso de elaboracion y/o

ejecucion de politicas publicas (educan)’. (Fleidenberg, 2012)

Sin lugar a dudas, los medios de comunicacion tradicionalmente han sido
considerados como herramientas para informar. Sin embargo, como afirma
Flavia (2012) su papel es aun mayor, porque ademas de informar, educan y
entretienen, en la medida que hay un innegable gran impacto en la sociedad.
Las criticas que han aparecido respecto a la funcién de los medios procuran
incorporar a la ciudadania como sujetos de derechos. Este avance actual debe
ir a la par con un desarrollo mayor de los medios como instituciones
responsables al prodigar un bien social tan importante como estratégico que es

la comunicacion.

1.2 LA COMUNICACION ESTRATEGICA COMO EJE DE GESTION DE LAS
ORGANIZACIONES

La comunicacion forma parte de la vida diaria. En todas las actividades hay
una forma de comunicacién consciente o inconsciente. Igual ocurre en una
organizacion, pero cuando la comunicacion es pensada, planificada vy
estructurada de una manera estratégica, planteando objetivos y permitiendo
medir resultados, esa comunicacion estratégica permite que las organizaciones

cumplan sus objetivos corporativos.

De alli que la comunicacion estratégica es una comunicacion “administrable”,

que analiza el entorno, plantea objetivos, construye mensajes, determina



publicos objetivos y sabe qué, cdmo y cuando comunicar. En ese sentido, la
comunicacion estratégica debe ir de la mano de la planificacion de la

organizacion, para que el trabajo de la empresa sea armoénico.

Pero, para lograr planificar es importante conocer el entorno. Cuando se
conoce el entorno (a los colaboradores de la empresa, proveedores, clientes y
posibles clientes, la competencia, la situacién econdémica, politica, etc.), se
puede construir un plan estratégico de comunicacion que sea adecuado y dé

resultados.

En el caso particular de GAMA, hay dos fuerzas en el entorno que tienen gran

relevancia:

1. El mercado: esta fuerza entrega una “fotografia” a la empresa de lo que
hay en el entorno “comercial”: lo que se demanda y lo que se oferta al
publico, lo cual sirve para tener una vision mas clara de lo que se debe

hacer para lograr una comunicacion estratégica efectiva.

2. El talento humano es indispensable en una organizacién. EIl éxito o
fracaso de una organizacion depende gran parte de la gente que la

conforma.

Hasta hace poco tiempo, lo importante para las empresas era vender y vender,
con lo cual no se generaba una relacion con el cliente mas alla de la relacién
transaccional. Ahora, lo importante no es solo vender, sino fidelizar al cliente
mediante una comunicacién estratégica que logre que entre todos los oferentes
que existen en el mercado, el cliente vuelva a elegir “mi” empresa porque
siente que alli se le ofrece una propuesta de valor distinto al momento de

brindarle los servicios.

Por lo tanto, la comunicacién estratégica es un eje fundamental en la gestion
de las organizaciones porque una buena planificacion e implementacién de la

misma ayuda a que el cliente no sea fiel al producto, sino a la empresa.



1.3 LA IMPORTANCIA DE TRABAJAR CON UNA VISION HOLISTICA

La mision en este trabajo de investigacion es lograr alinear el MUNDO de los
HECHOS (o el NEGOCIO) y el MUNDO de la COMUNICACION. Aunque
siempre se separan ambos mundos, estos estan intimamente ligados desde la
génesis de la identidad y la planeacion estratégica. (Brand New Planning,
2012). Para eso es necesario comprender lo que es la Imagen, la Cultura, el

Ambiente Externo y la Identidad.

Figura 1. Alineacion entre el mundo de los hechos y el mundo de la comunicacion.
Tomado de (Brand New Planning, 2012)

~ ALINEACION

Figura 2. Alineacion intra-empresa.
Tomado de (Brand New Planning, 2012)




1.3.1 Imagen

Joan Costa (2004) sostiene que la imagen de marca es lo que queda en la
memoria cuando “todo ha sido dicho, hecho y consumido”. Esto deja
establecido claramente que lo que ofrece GAMA TV no es solo un producto
comunicacional, sino es una “experiencia” total. Por ello, lo que aparentemente
es un problema de imagen en el canal exige investigar a profundidad toda la

empresa.

1.3.2 Cultura

Citando a la profesora Morales cuando dice que “la comunicacion no se refiere
exclusivamente a la imagen de marca, es el lubricante de las relaciones
humanas y de ella dependen en buena medida una serie de métricas, como
productividad, eficiencia, eficacia o motivacién. Es la diferencia entre ser
bueno y ser excepcional, entre los numeros rojos y los negros, entre la

obligacién y la sinergia”. (Brand New Planning, 2012)

“El dinero, los resultados, el éxito son un producto, ni siquiera es necesario
enfocarse en ello. Es el desenlace obvio de como se relacionan las personas

entre si, de como se intercambia energia”. (Morales, 2012, p. 66)

Enfocarse en el bottom line le quita todo el gozo y la diversién al trabajo. Pero
si en cambio, hay un enfoque en crear sinergia y permitir que se convierta en la

fuerza motora detras de la compania, el bottom line se cuidara solo.

1.3.3 Ambiente externo

Es crucial considerar que actualmente se vive en un mundo acelerado que no
tiene precedente. La tecnologia se desarrolla exponencialmente bajo multiples
parametros y es la que impulsa el cambio que impacta en la vida de cada

persona.



Dice Morales:

‘“No es ningun secreto que la tecnologia COLAPSA y CREA
INDUSTRIAS, pero también vale la pena considerar cémo transforma dia
a dia los estilos de vida de los clientes que antafio conociamos —o
creiamos conocer- como la palma de nuestra mano. La web es en si
misma un modelo econdmico sin escasez, promueve la libertad, el libre y
justo comercio, el poder personal y la creatividad, la creacion y el
emprendimiento y es naturalmente anti-monopolio. Si bien pone en jaque
a cualquier negocio establecido, también crea interminables
oportunidades de forma continua —para aquellos que entienden la

dinamica de su cambio y saben usarla”. (Brand New Planning, 2012)

1.3.4 Identidad

La identidad comprende un esquema complejo de todo lo que se es: el
espectro de lo que hace GAMA vy, de forma muy importante, lo que ya no hace
GAMA.

“Es imposible estar al tanto de TODO lo que pasa en el mundo ahora y
poco recomendable seguir haciendo planeacion ortodoxa. Se necesita un
enfoque mas organico que asuma que la planeacién es un proceso
inherentemente informal en donde las decisiones internas y los eventos
externos van haciendo un tramado de circunstancias que crean consenso
entre los personajes clave de la empresa. Imbuido en esto, eso si,
encontramos pedazos de real y profundo pensamiento estratégico”.
(Brand New Planning, 2012)

1.4 CONTEXTO LEGAL Y POLITICO DEL ECUADOR
El Ecuador ha sufrido importantes transformaciones en los ultimos afos.

Rafael Vicente Correa Delgado del partido Alianza Pais, partido de izquierda,

lleg6 al poder en enero 15 del 2007, después de ganar ampliamente las



elecciones en segunda vuelta. Su presencia evidencia el cuestionamiento
sobre las formas de representacion politica —partidos politicos- en el pais desde

el retorno a la democracia.

Rafael Correa implementd de manera inmediata las posibilidades para la
realizacion de una Asamblea Constituyente, la misma que dio a la nacién -tras
un proceso importante de participacion ciudadana- una nueva Constitucion,
aprobada por el pueblo en 2008. Esta Constitucidon, una de las mas avanzadas
de todo el mundo, redefine el pais en practicamente todos los campos de la

convivencia social.

En julio del 2008, el gobierno incauto varios medios de comunicacion, entre
ellos, dos televisoras (Gamavisiéon y TC Television), una cablera, emisoras de
radio, otros medios de menor importancia y empresas en todo tipo de
industrias, propiedad de la familia Isaias, deudora de la banca cerrada. La
incautacion la hace la Agencia General de Depodsitos (AGD), creada para
recuperar el dinero que el Estado destind para sanear a una veintena de
bancos intervenidos tras la crisis financiera que se desato en el pais entre 1998

y 1999, considerada como la peor de la historia de Ecuador.

Con la nueva Constitucion, se realizaron elecciones presidenciales en 2009,
donde el Presidente es reelecto con amplia mayoria y en primera vuelta, en un

fendmeno nuevo para la historia politica del pais.

El 30 de septiembre del 2010, lo que ahora se conoce como 30S, hubo una
“crisis de seguridad nacional” que parecié haber empezado como una revuelta
policial contra una ley salarial, pero que finalmente fue catalogada como un

intento de golpe de Estado.

El 13 de octubre del 2011, se aprobd la Ley Antimonopolio que prohibe que
una persona sea duefia de un medio masivo de comunicacion si es duefo, a la

vez, de un banco.
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En febrero 17 del 2013, se realizaron nuevas elecciones y Rafael Correa gano
nuevamente en primera vuelta con el 57.17%, siendo su mas cercano

competidor Guillermo Lasso con 22.68% del partido de derecha CREO.

El 14 de junio del 2013, se aprobd en la Asamblea la nueva Ley Organica de
Comunicacion (LOC). La ley regula CONTENIDO, entendido como todo tipo de
informacion u opinidén que se produzca, reciba, difunda o intercambie a través

de los medios de comunicacioén social.

El miércoles 19 de junio del 2013, solo 5 dias después de la aprobacion de la
Ley, el presidente Correa ofrecid un discurso en la | Cumbre para un
Periodismo Responsable (CUPRE, 2013).

El claro resumen de la problematica de fondo de periodistas, comunicadores,
medios y asociaciones como actores politicos y creadores de realidad, la
capacidad didactica y los irrefutables ejemplos, ponen el discurso al nivel de los
mejores que un mandatario ha ofrecido jamas. Con la aprobacion de la LOC,
este discurso marca un claro punto de separacidn en la conciencia de Ecuador
y el mundo. (CUPRE, 2013).
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2 CAPITULO II: EL OBJETO DE ESTUDIO: GAMA TV

2.1 RESUMEN HISTORICO DE GAMA

2.1.1 Elinicio

Canal 2, como aun algunas personas hoy identifican a GAMA TV, inicia
transmisiones en el afio 1967, por gestidon del Sr. Gerardo Bervorich. Su inicio
y primeros afos, bajo el nombre de Telenacional, son difusos; en algunos
documentos se habla de ese afo (1967) como inicio de transmisiones, pero en
otras resefias se habla de que sus transmisiones de prueba son lanzadas
desde el segundo semestre de 1976, saliendo al aire finalmente en el afio
1977. En 1976 el canal es transferido al Sr. Marcel Rivas Saenz, que a pesar

de ser accionista minoritario, fue el Unico administrador.

Las noticias eran el eje de la programacion. El logotipo de Telenacional, del
que no se tiene hasta ahora una referencia grafica, estaba compuesto por la

letra N, repetida tres veces.

2.1.2 Gamavision

En 1985 el canal cambia su nombre a Gamavisién, debido a disputas legales
con Canal 8 (Ecuavisa) que en ese entonces se llamaba Televisora Nacional.

Ecuavisa gana el litigio, pero nunca usa el nombre como marca comercial.

Se observa el primer logotipo del canal con el nuevo nombre, en la version mas
antigua a la que se tuvo acceso. Se trata de una G (de GAMA) repetida tres

veces en colores que, representan la GAMA de colores RGB (rojo, verde, azul).

El logotipo incorpora la G, parecida a un circulo, que, con toda certeza, segun
comentd uno de los empleados mas antiguos, representaba un balon de futbol,
pero los paralelos y meridianos que apenas se ven, hacen pensar que se trata,

en realidad, del globo terraqueo.
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Figura 3. Logo de Gamavision en sus inicios (1985)
Tomado del archivo de Gama TV

Aproximadamente en 1986, se instala la red nacional (Costa y Sierra), que son

precisamente los equipos que siguen operando hoy en dia.

Uno de los hitos en cuanto a programacion y posicionamiento fue la adquisicion
de los derechos para transmitir la Copa América en 1993, consolidando al

canal como el canal deportivo de la televisidén ecuatoriana.

1995 es otro afio clave, luego de la negociacién con el Grupo Televisa de

México, que definiria la propuesta de valor del canal por los siguientes anos.

Durante esta etapa, el logotipo de Gamavisién se transformé progresivamente
en una sola G y perdi6 el simbolismo original. Los colores se definieron a partir

de los colores de El Canal de las Estrellas, de Televisa, en aquella época.

€
D GAMAVISION
L& imagon del Naovo Milerdo GAMA
VISION

Figura 4. Logo de gama para 1995
Tomado del archivo de Gama TV

El espacio informativo, conocido como Noticiero Nacional, manejé hasta el
2007 la misma imagen (en este caso so6lo dos N) con los colores de la bandera

de Ecuador, diferenciandose totalmente de la imagen del canal.
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Si existe un periodo de la historia de GAMA TV que parece estar claro, es
justamente éste de mediados de los noventa. El posicionamiento de la marca
del canal persiste aun en la memoria de los empleados y de los televidentes,

unido al éxito ya posicionado en el ambito deportivo.

La década de los 90, que coincide con gran parte de la direccion de Marcel
Rivas, parecer ser “La Epoca de Oro de GAMA”. Expresiones como®... en el
Mundial de Francia (1998) barrimos, se gané mucho dinero” o “nos reconocian

como El Canal de las Estrellas”, dan muestra de ello.

GAMA continua su consolidacion en el ambito deportivo con la transmisién de
la Copa Mundial de Futbol de Francia 1998. En esta fase, GAMA contaria con
equipos de transmision y produccién considerados como los mejores del pais,
gracias a la implementacion de sistemas como Digital Replay, Virtual Replay y
Set Virtual.

En 1999, GAMA amplia su red nacional a la mayor parte del Oriente

ecuatoriano, en donde fueron la primera senal.

En el afo 2000, GAMA marca un hito en cuanto a ratings en el pais, gracias al
éxito que significo la telenovela colombiana de RCN “Betty la Fea” (fenomeno
televisivo a nivel mundial que recientemente entr6é al Récord Guinness por ser
la telenovela con mayor numero de traducciones y versiones en la historia).
Los datos exactos de rating no se tienen, debido a informacion que parece

perdida en la historia por parte de IBOPE.

Al tiempo que GAMA batia todos los récords de audiencia, Televisa empujaba
una negociacion de exclusividad total por valores que se inducen eran altisimos
y que el canal no estaba dispuesto a asumir. De esta manera, se impulsé una
lucha en el mercado local donde Televisa negociaba simultaneamente, sin

exclusividad, con los diferentes canales.
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Si bien la llegada de Betty la Fea es un hito en la historia del canal, a su
término, el abrupto declive de ratings y el rompimiento parcial con Televisa

hicieron que Gamavision empezara a perder claridad en su posicionamiento.

2.1.3 El Canal de las Estrellas

En el 2000, Marcel Rivas vende gran parte de sus acciones a Alvaro Dassum

Alcivar y, para finales del 2001, vende totalmente su participacion.

Durante el 2002, se instal6 la red en Galapagos, en donde también el canal fue
el primero, y ese mismo afo los hermanos Isaias toman el control
administrativo operando a través de su Gerente General, Nicolas Vega, hasta
el 2008, afno de la incautacion, quien retomd6 casi de forma continua la

administracion y en distintas posiciones, hasta principios del 2009.

Bajo la administracion de los Isaias, lo que persiste en el imaginario es que los
duenos siempre tuvieron preferencia por TC, canal que —puede decirse- era la
estrella para sus duenos, mientras que GAMA pas6é a un segundo plano.
Algunas personas mencionan expresiones como “fiafio lelo”, “hermano pobre”,
‘hermano menso”, que lo llevan hasta el plano administrativo, sugiriendo que
GAMA recibia siempre menor inversion y atencidn, mientras que para las

personas de TC eran “unos grandes empleadores’.

La siguiente sentencia que hace un empleado durante una conversacion
ejemplifica bien lo dicho: “Las utilidades de GAMA iban a TC. Las utilidades de

Cable iban a TC. Las utilidades de TC iban a los Isaias.”

El 2002 es también un afio clave que contribuye a la pérdida de identidad del
canal, luego de que GAMA no adquiriera los derechos del Mundial de Futbol de
Japon y Corea 2002, separandolo, ademas, de su posicionamiento como el

canal deportivo de Ecuador.
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De igual forma, la salida de Margarita Davalos, presidenta internacional del
canal, en el afio 2003, es referenciado como un factor que incidié6 en temas

Como programacion y posicionamiento.

Los afios siguientes son la transicién entre la “Epoca de Oro de GAMA” y una
situacion econdmica comprometida y con ratings triviales, en donde convergen
los canales al momento. Durante esta etapa, GAMA parece haber seguido
presentandose como el “Canal de las Estrellas” y sus promocionales
incorporaban el logotipo del canal mexicano, incluyendo en algunos promos la
expresion “Filial Televisa”, pero la Unica campana que esta disponible es dificil

ubicar en el tiempo: GAMA Esta Contigo.

Ya en 2008, la campafa Todo es Posible es el primer cambio de imagen en
busca de una nueva identidad pero, como los subsecuentes, no tenia
implicaciones de fondo. La arriesgada propuesta grafica, que algunos califican
como “gay”, se lanza justo después de la incautacion y es acompafnada del

cambio de nombre de Gamavision a GAMA TV.

Figura 5. Logo de Gama para el 2008
Tomado del archivo de Gama TV
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Figura 6. Ejemplo de la aplicacién de la marcha durante el 2008.
Tomado de los archivos de Gama TV

Tras la incautacion, el ambiente de incertidumbre e inestabilidad se refleja en
las ventas. En junio de 2009, se nombra a Enrique Arosemena como nuevo

Gerente General de la empresa.

21.4 GAMA TV, Oxigeno en tu Vida

El personal define su relacion con la direccibn como buena, algunos lo
recuerdan con gran carifo, y destacan que a pesar de todo, durante su gestion
se mantuvieron beneficios para los empleados como el pago de utilidades,

bonos y canasta navidefia.

En cuanto a la imagen, en el afio 2010 se realiza una nueva aproximacion a la
identidad. La campafa GAMA TV Oxigeno en tu Vida parece haber sido la
mas cara de la historia del canal, en parte porque fue producida en cine y
supuestamente también porque hablaba a cada target directamente, de forma
muy certera. Esto es que investigacion de fondo y numerosas piezas fueron
necesarias. Pero tampoco tenia una propuesta de valor: una vez mas la
campanfna fue cosmética, sin alinear aspectos clave de la programacién o la

empresa.
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OXIGENO EN TU VIDA

Figura 7. Logo de Gama para el 2009
Tomado del archivo de Gama TV

Se intenté una nueva aproximacion a la GAMA de colores, pero la reaccion del
televidente no fue favorable. Comentan que “la grafica de Oxigeno en tu Vida

se leia como tétrica” y salio del aire un afio despues.

2.1.5 GAMA de Corazoén

En el 2011 se realiza un nuevo intento, esta vez fusionando el isotipo con el
slogan en “Somos GAMA de Corazén”. Era urgente anclar al canal en el
segmento clasico (amas de casa), sin presupuesto para invertir y a sabiendas

de que no habia nada de fondo qué decir.

Figura 8. Logo de Gama para el 2011
Tomado del archivo de Gama TV

“‘Somos GAMA de Corazén” acertadamente apel6 a las emociones y ha sido
bastante mas exitosa que las anteriores: no sélo ha permanecido hasta el
momento, sino que la gente la reconoce, se recibe favorablemente, su cancién
es agradable y “pegajosa”, es facilmente adaptable y el slogan “agarr6 calle”
(se usa en cualquier contexto, dentro y fuera del canal), lo que es muy

complejo lograr. Todo un éxito conceptual.
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Pero se atd a la identidad de marca, en edificios, automdviles y la misma
aplicacién grafica. Para una campana que tampoco tiene una propuesta de
valor, es un movimiento que hace muy compleja y costosa la transicion hacia

algo estratégicamente poderoso y profundo.

A finales del afio 2012, se cambia nuevamente la administracion. Este nuevo
inicio coincide con un momento histérico para el canal y para el pais que ya se
preparaba para una nueva contienda electoral por la Presidencia y Asamblea
Nacional, y que guardaba relacion directa con la inminente aprobacién de la

Ley de Comunicacién, que tendria lugar a mediados de 2013.

Si bien su llegada, desde un ambito alejado de la industria de la television,
genero sorpresa, su gestion parece aportar lo que a juicio de algunos le falta:

una vision fresca de la industria.

En poco menos de un afio, ha apuntalado el area comercial con un aumento en
ventas notable y su expertise en el area de marketing ha favorecido la imagen

de cara a los anunciantes.

Lo que fue un movimiento en inicio estratégico, de posicionarse como El Canal
de Quito, ha sido complejo de ejecutar a fondo. La mayoria de los empleados
desconoce la estrategia, mas alla del cambio en la aplicacion del logotipo, que
ahora muestra un fondo azul (el cielo de Quito) contrastado con el rojo
quemado de GAMA.

gamalv

Figura 9. Logo de Gama para el 2012
Tomado del archivo de Gama TV
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Por ahora conviven el “concepto Quito” con el “concepto GAMA de Corazén”.
Esta nueva imagen ha sido difundida por diferentes medios: auto-
promocionales, prensa, vallas, buses y en activaciones puntuales, pero
primordialmente en la ciudad de Quito. Adicionalmente se esta realizando el

nuevo Manual de Identidad Corporativa.

@
Somos -

deCcorazon

WWW Gamaly.comec

Figura 10. Marca Gama para el 2013
Tomado del archivo de Gama TV

Un aspecto clave para el posicionamiento del canal tiene que ver con la
adquisicion de los derechos de transmision del futbol por 5 afios. Este hecho,
sumado a la incorporacion de un nuevo Director de Deportes y al lanzamiento
de GAMA Deportes en el 2012, ya ha tenido efectos positivos en el re-

posicionamiento de GAMA como un referente en el ambito deportivo televisivo.

El ambiente externo, determinado especialmente por la Ley de Comunicacion,
que afectara la programacion de los canales, es un momento de quiebre ideal
para la creacion y ejecucion de una propuesta de valor renovada, de cara a los

televidentes.

2.2 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

2.2.1 Lafilosofia corporativa

A continuacion, los valores que aparecen en el Manual de Identidad (y a lo

largo y ancho de la empresa). A partir de la inmersion en el contexto de la

empresa, se puede afirmar que ninguno de estos valores se vive en la realidad
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y representaria una inversion mas alla de las capacidades y necesidades
reales el tratar de instaurarlos en la cultura institucional. Muchos de ellos no
son relevantes para el entorno competitivo que debe enfrentar GAMA, por lo

cual se haran recomendaciones concretas al final del documento.

e Disciplina

e Calidad

e Franqueza

e Honestidad

e Lealtad

e Servicio

e Trabajo en Equipo
e Creatividad

e Pro-actividad

e Eficiencia



2.2.2 El organigrama actual

Organigrama

Director General

Asistente de Director Auxiliar de Limpleza

Director de Di t
Director de Director Al \rgc o Director da Director Director
Biorns " c rcial Marketing Técnico y Administracion deDenares Noticia
OIEaciin eklined il e Imagen Operaciones y Finanzas D L% oy e
Gerencia de Jefe de
Produccion Marketing

Figura 11. Organigrama actual de Gama
Tomado de Gama TV
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Segun un documento de Talento Humano de la empresa, el organigrama actual
consta de 309 personas, pero en el rol de sueldos la informacién indica que el
total actual de empleados es de 355, con lo cual hay 46 puntos por agregar.

En blanco estan las posiciones que pertenecen al Comité.

355 empleados, 220 en Quito y 135 en Guayaquil, parece una estructura
desbordada e innecesaria para la produccion, pero no necesariamente de cara
a la nueva Ley. Sin duda hay una gran cantidad de colaboradores, que por la
inercia funcional a la que se han acostumbrado, no son proactivos, productivos,

y el resultado general de empresa es ineficiente.

2.2.3 Laidentidad corporativa

Cuando se habla de identidad, se hace referencia a la personalidad de la
organizacion. Es lo que la diferencia y la singulariza de las demas
organizaciones. La identidad es la suma de la trayectoria, la filosofia, la ética,
el comportamiento en el dia a dia y también las reglas establecidas por las
autoridades de la organizacion. En tal sentido, es necesario desarrollar el

problema del Valor de la Marca institucional.

La identidad corporativa de una empresa es igual de importante que la
identidad de una persona, la diferencia esta en que la persona construye su
identidad durante su vida, pero la empresa debe nacer con una identidad
definida, porque de eso dependeran muchisimas cosas como la manera de
ofrecer sus productos/servicios, la manera de tratar al publico, la imagen de la

empresa, sus valores, su filosofia, su marca, etc.

Por todo lo mencionado, la identidad de una empresa debe ser cuidada,
compartida e integrada por todos quienes forman parte de la empresa ya que
toda actividad de la empresa debe ser coherente y debe estar alineada a lo
establecido en la identidad empresarial. Solo de esta manera se podra

posicionar en el publico externo la identidad de la empresa. (GAMA TV, 2013)
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a. El valor de marca GAMA

Las siguientes graficas son el ejemplo mas fiel de lo que la IMAGEN DE
MARCA trae de audiencia a GAMA. Misma sefial, mismos comentaristas,
menor efecto de TV cerrada. Se trata de la transmisiéon en cadena del

partido clasificatorio de la Seleccion del Ecuador al mundial 2014.

Sin el efecto de la competencia por programas, este es el reflejo mas fiel de

la posicion de GAMA a nivel competitivo.

Precisando la definicion, Imagen de marca se entiende como “la suma de
todo lo que ha sido dicho, hecho y consumido”, (Costa, 2004), incluida la
calidad de la sefial, el historico de imagen y programacion, en suma: toda la

relacion con el canal.

Tabla 1. Empresa que mide ratings, Quito

Te.net 5 @ IBOPE

media

MINUTO A MINUTO

T

.0

o

o

oo

o

Tomado de IBOPE, 2013
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Tabla 2. Empresa que mide ratings, Guayaquil

)
1c.net

MINUTO A MINUTO

Tomado de IBOPE, 2013

. Esencia de la marca

La esencia de la marca se refiere a aquellos componentes de la imagen que

seria un error cambiar.

Dos son los elementos centrales en GAMA:

1. Deportes

2. Novelas
Otros atributos empiezan a despuntar: programacion para nifos,
responsabilidad social. Y, como se vera mas adelante, la idea de que “es
para todos” y la variedad de programacion, también empiezan a despuntar.

. Narrativa de marca

En este proyecto, lo relevante de una narrativa no es el valor historico y

detalle de las fechas, sino contar una historia, la historia que cuentan los
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empleados, que normalmente esta llena de mitos, leyendas, puntos de
quiebre, retos e intersecciones, tal como en una novela. Y que resume

llanamente:

“GAMA TV empez6 como un canal deportivo, lo sigue siendo, y después se

convirtié en el Canal de las Estrellas’.

El posicionamiento es difuso, y al ver el diagrama, no sorprende. Los
cambios de los ultimos afios reflejan una busqueda de identidad. Y el ultimo
cambio en particular, es el unico que pareceria tener un sentido integral de
negocio, pues los demas fueron cambios cosméticos, superficiales, alejados
de la Planificacion General, que lejos de hacerle un bien, le hicieron mucho
dafo a la organizacion. (GAMA TV, 2013)

. Reconstruccion de la narrativa de la marca

Acercarse a la historia de GAMA TV constituye un desafio porque hay poca

literatura oficial de la empresa.

Se presenta una reconstruccién histérica basada en la narrativa de los
empleados, alrededor de 10 entrevistas y consultas puntuales, de GAMA TV

y en la comparacion y cotejo de la informacién disponible de otras fuentes.

Este ejercicio busca, ademas, ser un punto de partida para que el canal
reconozca la importancia de conocer su historia y tener claridad sobre la
realidad de los momentos historicos y su relacion con la imagen y

posicionamiento del canal.



Narrativa de Marca y Reconstruccion de la Historia Grafica de GamaTV
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Se observa en la reconstruccion de la historia de GAMA que tras el cambio a
Gamavision y bajo la direccion de Marcel Rivas, siguieron muchos afios de un
posicionamiento estable como el canal deportivo del Ecuador, pero también
como filial de Televisa, con toda la oferta de estrellas a pantalla que importaba

al Ecuador.

Ya bajo la direccion de Nicolas Vega y los sucesores, en cuatro afos se
vivieron tres cambios de imagen totales, aterrizando en un hibrido entre GAMA
de Corazon, -que por no tener nada qué decir, acaba por no decir nada, pero

es el mas certero y conectivo con la audiencia de todos- y el “Concepto Quito”.

La busqueda de identidad aun no termina.

2.3 EL MAPA DE PUBLICOS ESTRATEGICOS DE LA EMPRESA

Se necesita mapear los diferentes publicos estratégicos de la empresa para
poder tener la plataforma que ayudara a delinear la estrategia. “Las empresas
son mundos en accion. Organismos de alta complejidad inmersos en un
universo de cambios constantes y en expansion: los mercados, las
instituciones, la sociedad, el mundo global. Todo cambio, interno y externo
afecta a la empresa y exige de una respuestas eficientes en sus tomas de
decisiones y en sus formas de relacionarse, de gestionar y de actual’. (Costa,
1999). Ademas, como dice la profesora Sandra Fuentes “para conocer como
se estructura el espacio de interacciones de la organizacién, es necesario
identificar sus publicos y los medios que la organizacién emplea para construir

su dialogo”. (Fuentes, 2005)
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Figura 13. Mapa de Publicos de Gama
Tomado de Gama TV

2.4 DESCRIPCION DE LA VERDADERA COMPETENCIA DE GAMA TV

GAMA: con un rojo viejo y quemado como base de su marca, transmite un alto

contenido basado en telenovelas importadas en franja AAA.

TC: con el azul tradicionalmente relacionado a la marca del canal. Excesiva
carga de contenidos que pueden ser sensibles para determinadas ausencias
(sexualmente ofensivos, xenofdbicos, discriminatorios). Sin embargo, su
situacion financiera le permitira solventar cambios en programacion ante la

coyuntura actual.

CANAL UNO: Programacion sensible para determinadas audiencias

(contenidos sexualmente explicitos y violentos).

ECTV: Programacién cercana a los parametros de la nueva Ley de
Comunicacion y ampliando su cobertura en todo el Ecuador, tiene la mejor

sefal actualmente.
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Teleamazonas: Pendiente de resolver los temas legales relacionados con la
venta de sus acciones. Un alto contenido basado en telenovelas importadas en
franja AAA.

Ecuavisa: tradicionalmente ha sido rojo con azul. Un alto contenido basado en

telenovelas importadas en franja AAA y peliculas de gran calidad.

RTS: La estructura de las noticias que copa gran parte de la produccion

nacional contiene escenas también de crénica roja.

A continuacion se presenta otro dato importante nace del estudio que realizo la
empresa IMASEN en octubre del 2011 sobre el posicionamiento de Gama en el
imaginario social. Es evidente la solidez de GAMA en el Oriente, como se

aprecia a continuacion.

De ellos ¢cual es el canal que ves con mayor frecuencia?

Tabla 3. Datos de estudio de Imasen, empresa de investigacion sociolégica y de

mercados

SIERRA SIERRA ORIENTE @ ORIENTE .

COSTA GALAPAGOS

NORTE SUR NORTE SUR
TC Television 56.80 38.20 44.80 11.80 27.10 _
Teleamazonas 26.40 42.50 50.20 54.00 59.30 _
Gama TV 27.30 42.00 37.40 75.10 64.00 _
Ecuavisa 35.30 37.70 34.30 22.00 15.50 _
RTS 34.70 23.60 27.60 15.40 9.70

Tomado de IMASEN Comunicacién e imagen Audiencia Canales Octubre 2011

Si bien el Oriente puede no ser econdmicamente interesante, si lo es
considerar que las diferencias en las demas regiones no ubican a Gama tan
lejos de los competidores. TC puede ser fuerte en la Costa, pero en Sierra

Norte y Sur hay una buena posibilidad de consolidacion para GAMA.
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Pero de lo que nadie nombré es Teleamazonas. Es como si estuvieran tan
relacionados con TC que se olvidan mirar a otros lados. Vean como los ratings

de ambas televisoras son similares.

Tabla 4. Datos de estudio de Imasen, empresa de investigacion sociolégica y de

mercados
SIERRA SIERRA ORIENTE = ORIENTE ,
COSTA GALAPAGOS
NORTE SUR NORTE SUR
TC Television 38.20 44.80 11.80 27.10 _
Teleamazonas 26.40 42.50 50.20 54.00 59.30 _
Ecuavisa 35.30 37.70 34.30 22.00 15.50 _
RTS 34.70 23.60 27.60 15.40 9.70

Tomado de IMASEN Comunicacion e Imagen Audiencia Canales Octubre 2011

Un detalle de la historia de GAMA que salié a la luz hacia el final de la
investigacion es que Margarita Davalos, quien fuera vicepresidenta de GAMA y
la idedloga de la aproximacion nacional del contenido de GAMA, al salir Marcel
Rivas migré a Teleamazonas, por tanto no sorprende que ambos canales

tengan ofertas y resultados similares.
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3 CAPITULO III: LA INVESTIGACION

3.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Para obtener datos de la realidad de la empresa, se implementaron varios
instrumentos de generacion de informacion. El uso de estos instrumentos se

orienta segun los siguientes objetivos:

Determinar el conocimiento sobre la empresa por parte de los empleados.

e Establecer el clima laboral existente.

e Determinar el grado de compromiso y satisfaccion laboral que existe entre

los empleados de la empresa.

e Conocer las necesidades existentes por parte del personal de la empresa.

e Reconocer los nudos criticos en los procesos de comunicacion dentro de

la empresa.

Como dice Guillermo Bosovsky:

“El Dircom necesita realizar investigaciones de consulta a los publicos
para evitar la ilusion de creerse en el ombligo del proceso de
comunicacion, y la de creer que sus receptores son y piensan tal como él
los imagina. Las investigaciones de consulta a los publicos, permiten a
los Dircoms cambiar la éptica, conectar con los puntos de vista de los

receptores u enriquecer su eficiencia estratégica”. (Bosovsky, 2005)
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3.2 METODOS DE LA INVESTIGACION

3.2.1 Analisis de documentos de archivo

Para este trabajo se han analizado decenas de documentos de archivo, como
ratings histéricos, estudios de mercado, histéricos de ventas, historicos de

campanas publicitarias e informes anuales, lo cual ha permitido:

1. Conocer la historia de GAMA
2. Reconstruir la narrativa de la marca del canal

3. Conocer la evolucion de posicionamiento en la audiencia ecuatoriana

3.2.2 Encuestas

Para el avance de la investigacion, se realizé una encuesta de 43 preguntas a
las personas que laboran en la empresa, con el objetivo de conocer de primera
mano las inquietudes, percepciones, necesidades de los empleados, pero
sobre todo para conocer el clima laboral de la empresa y las acciones
comunicacionales que se podrian proponer para alinear a los empleados con la
estrategia corporativa. Se utilizd el muestreo aleatorio simple y se aplico la

siguiente formula:

M
n== E
E- (N-1)+1
55
n=

0,0025 (355-1) + 1

n= 188,328912
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FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

Total Empleados 355
Total Encuestas Recibidas 297
Sede Quito 167
Sede Guayaquil 130

Aplicacion Primera semana de Julio, 2013

Nota: el texto de la Encuesta aplicada puede apreciarse en el ADJUNTO III.

3.2.3 Entrevistas

Otro instrumento de investigacion para obtener informacion fueron las
entrevistas en profundidad. A partir de la informacién documental recabada se
realizaron agendas tematicas personalizadas para cada uno de los directores

de area y una general para los empleados.

Ademas del equipo directivo, con el que se realizaron multiples entrevistas en
distintos momentos, a los empleados se les entrevisto cumpliendo cuotas

conformadas como sigue.

Tabla 5. Entrevistas a empleados segun antigiiedad

ANTIGUEDAD
EMPLEADOS Entre 1y 5 Afios Entre 5y 10 Afios Mas de 10 Afos
Quito 5 5 5
Guayaquil 5 5 5
TOTAL EMPLEADOS 30
Tabla 6. Entrevistas a directivos
ETAPA
Entrevista Inicial | Seguimiento| Entrevista de Cierre
EQUIPO DIRECTIVO 12 12 12
TOTAL EQUIPO DIRECTIVO 36

TOTAL DE ENTREVISTAS 66
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El objetivo de las entrevistas fue:

1. Reconstruir la historia de GAMA.

2. Cotejar si entendian la estrategia corporativa planteada por la nueva

directiva.

3. Comprender si habia claridad respecto al target que sirve la televisora.

4. Comprender su creencia personal con respecto a lo que el futuro ideal de
GAMA deberia ser.

5. Comprender la problematica puntual de sus areas.

6. Comprender su disposicion personal.

7. Cotejar si algunas de las ideas estratégicas que se generaban tenian

futuro y cabida.

3.2.4 Observacion no participante

Para este trabajo se asisti6 a varias reuniones de trabajo entre el equipo
directivo, particularmente a las sesiones del Comité Directivo que se llevan a
cabo los martes durante todo el dia. También se acompand por un dia entero,
escogido al azar, en 3 areas: noticias, marketing y produccion, para entender

su metodologia y su légica de trabajo.

Ademas, se asisti6 a 4 grabaciones de diferentes programas y a ftres
transmisiones de programas en vivo (Al Son de un Nuevo Dia e Idolos en Quito

y Puro Teatro en Guayaquil).
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Con esta observacion no participante, quedé en total evidencia que:

1. la l6gica de trabajo en equipo aun no existe en las distintas areas.

2. las reuniones directivas son espacios de debate y malestar y no de toma

de decisiones.

3.3 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.3.1 Analisis de la cultura en GAMA TV

a. La perpetuacion

Todos quieren un mundo mejor, pero cuando se provoca el cambio no se
sabe qué hacer con él, se desearia poder volver atras para tener

tranquilidad, al momento cuando les decian qué hacer y a quién seguir.

Los sistemas prefieren auto-perpetuarse, buscan incesantemente mejores
opciones, pero en el fondo no quieren encontrar, porque implica hacerse

responsables.

“Asi se hace en todas las televisoras de Ecuador”. Esta frase se
encuentra constantemente en GAMA y es una interesante forma que la
cultura utiliza para perpetuarse. Aun cuando asi se hiciera en todo el
mundo, no quiere decir que no exista una mejor opcion. Asi estan
disefiados los programas de software, para no fallar. La resistencia es

una resistencia a lo desconocido.

b. El rol del nifo

Es muy facil echarle la culpa al Director General. Es mucho mas facil ser

un empleado que se queja de lo que no le dan, a ser un empleado
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responsable de sus decisiones y las consecuencias de aquellas

decisiones.

Y este aspecto envuelve también la calidad y cantidad de informacioén que
recibe: es muy facil tener sélo una vision parcial de la pelicula, porque
saber mas te hace automaticamente responsable. Y es una decision
crucial a nivel directivo el compartirles mas informacion, la que

tradicionalmente es considerada como reservada o confidencial.

. El nifo y el gobierno

Este aspecto de un empleado “nifio” parece haber encajado sin

resistencia bajo el esquema de pertenecer al gobierno:

e Cierto desdén por la pro-actividad, el esfuerzo, la creatividad, la
innovacion, derivado de la falta de esquemas de movilidad social,

como ocurre en el gobierno.

e Ver al gobierno como un papa ausente: “el Presidente dijo que iban
a haber buenas utilidades en GAMA y TC”, o la expresién “como

somos canal del gobierno infundimos mas respeto”.

e La misma resistencia al cambio -que es parte de la
institucionalizacién que se comenté antes y esta presente en la

industria de la TV tanto como en las estructuras de gobierno.

e Cierto burocratismo: la toma de decisiones es lenta por el propio
proceso que la relacion con el gobierno implica y la velocidad de
reaccion en el dia a dia que se sucede en tiempos

extraordinariamente largos.

e Lo que parece una continua incertidumbre sobre la permanencia de

la estructuras directivas, tipico del gobierno: “Esperando que mejore,
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llega un gerente y se va ofro, uno no sabe”;, pero también de los
puestos inferiores: “;Cuan estable soy si trabajo para el gobierno?”;
y el consuelo y esperanza de que ojala las cosas permanezcan: “la
Unica suerte que tenemos es que nuestro sueldo lo tenemos ahi, a

quincena y fin de mes”.

e Estan los procesos espontaneos, los que naturalmente se generan al
haber distintas opiniones sobre lo que el futuro ideal deberia ser y
que ocurre con menos frecuencia en industrias en donde claramente
se sabe qué producir o que tiene estructuras tan solidas que nadie

cuestiona la direccion (como las trasnacionales).

o El aire a viejo, a descuido, “Es como tener un restaurante y no tener

ollas”; “No nos dan agua”; las televisiones en las oficinas son viejas y

pocos las tienen.

e Y como buen hijo, un genuino deseo de agradar al padre, de

empatarse a su agenda.

Los reclamos puntuales traen a la memoria la época de los hermanos
Isaias. Ser el hermano del “golden boy” no ha de haber sido nada facil,
pero se acostumbraron. Persiste la idea de que no los cuidan lo suficiente
o0 no los apoyan lo suficiente. Pero los reclamos son al aire pues la
relacion entre la empresa y “el accionista” se mantiene con un delgado

hilo entre el director general y el fideicomiso que no toca a las bases.

Existen 140 empleados en el Comité de Empresa, propietarios de
acciones de la televisora, con una deuda de 5.2 MDD que pareciera que
lo unico que quieren es salirse, estan asustados de que puedan llegar a

confiscarles sus bienes:

e “Dicen que no podemos salir”.

o “3formas de salir: que te boten, que se boten, o que nos muramos”,
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Pero la deuda se hace mas grande para los que se quedan. Y tipico del
nifio, tienen una franja horaria en sabado y domingo para comercializar y

pagar las acciones, pero no han hecho nada con ella.

Asi, el liderazgo y otros muchos aspectos se vuelven individuales, porque
el liderazgo esta disefiado para defraudarte. La Ley de Comunicacién es
un movimiento de conciencia que no tiene sentido si no se hace propio a
nivel pais y si no se empieza con el ejemplo, a nivel televisora, cuya

capacidad de generar realidad es enorme.

3.3.2 Las subculturas en GAMA TV

En base a las investigaciones se distinguen claramente varias subculturas:

a. Por un lado, Quito y Guayaquil.

b. Por otro lado, el Comité Directivo y el resto de los empleados.

c. Y en un ultimo, los que vienen de fuera de la industria y los que tienen

“anos” en la industria.

d. Una cuarta clasificacion corresponde a Noticias, que no parece entrar en
ninguno de los esquemas anteriores: es casi como si fuera una empresa

independiente, cohesionada y absorta en su propia dinamica.

a. Quito / Guayaquil

A diferencia de Guayaquil, se opera en Quito con un edificio de 7,000 m2,
inmenso y mal planificado —sobran y faltan espacios por igual-, y en
donde no confluyen naturalmente los empleados; los directivos ingresan
por el sétano mientras que el resto de empleados por PB, con lo cual

también se reducen las oportunidades de interaccidén con la directiva.
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Las areas viven confinadas y cada una se siente totalmente diferente del
resto. Mientras Noticias es particularmente viejo y descuidado, Marketing
e Imagen se siente calido y creativo, Comercial se percibe enfocado en el
alto rendimiento (ayudado por el espacio abierto que genera el peer
pressure y la velocidad en la transmisién de informacion), Direccion

General es mas ecuanime y moderno.

También, hay mas personajes en GAMA Quito (Radio Universal, CN Plus,
UMINASA, Cablevision, Cable Deportes) y su presencia marca una
diferencia: los banos estan cerrados las mas de las veces y hay que
buscar a la senora (o senoras) de la limpieza para que los abran. Parece
una resistencia del ambiente GAMA a la intrusion, pero también un

aspecto de control innecesario.

En suma, el edificio no aporta nada al trabajo en equipo, ni a compartir
valores culturales y ya que es dudoso que se construya otro edificio en el
corto plazo, hay que tomar medidas para contrarrestar sus efectos.
Obviamente hay comentarios como: “El Gerente no se da la vuelta a
conversar con todos”, porque eso de dar la vuelta es una actividad que

requiere una intencionalidad importante.

En Guayaquil, por su lado, la cultura se percibe cohesionada y el edificio
igualmente juega un rol importante. Todos entran por el mismo espacio,
que es mucho mas amable y de proporciones mucho mas humanas: los
empleados se ven, se topan, rien, juegan. Ayuda la recepcién, que mira
hacia el segundo piso. Parece un espacio ideal para producir

entretenimiento porque esta camaraderia sale a pantalla.

Dicen: “estamos aislados” (de Quito), y perciben cierto descuido, como el
hecho de que la nueva chompa que les enviaron es para frio y no para
calor, por lo tanto muy incomoda. También hablan de la necesidad de

“nivelar los sueldos con Quito”. No se sabe si esto tenga resonancia con
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la realidad, pero pareceria que al momento se sienten como empleados

de segunda.

Un golpe a la autoestima fue no tener el estudio grande, pues fue rentado
al competidor TC para solventar un pasivo con ellos, y obviamente esto

genera una enorme incertidumbre sobre “el destino de Guayaquil’.

. Comité /[Empleados

La mayor parte del equipo directivo es exitoso y con carreras probadas,
en posicion de apostarlo todo por un éxito mas grande. En él se respira
mucho mejor que en el resto de la empresa; en uno y otro miembro se
observan diferentes valores: pasion, experiencia, profesionalismo, pero
aun hay un trabajo de integracién importante qué hacer. A un afo de la
conformacioén del equipo, ya parecen cansados unos de los otros y las

obligadas juntas parecen acentuar el hartazgo.

Hay marcados territorios de poder, viven dentro de ellos (emocional y
fisicamente) y compartir informaciéon no es precisamente la norma ideal.
Cada directivo impone su sello personal a su gente: mas que percibirse
como una cultura integrada, en realidad existen subculturas por cada una

de las areas.

Pero “nadie se entera” de lo que ahi pasa. Hacia abajo, esa calma
inquietante, la cultura y clima que ya se ha descrito: “Las cosas que se

deciden en Comité son un tabu’.

. Los Experimentados en TV / Los de Fuera

Una buena dosis de comprension de lo que aportan unos y otros en el

pastel de GAMA parece necesaria. Mientras la vision fresca de un

externo a la industria resulta invaluable en este momento crucial, en
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donde lo que ocupa es romper esquemas Yy dar soluciones diferentes a los
mismos problemas, también la otra parte aporta la solidez, pero sobretodo
la sensibilidad, necesaria dentro de un mundo tan efimero. Y se subraya
“sensibilidad”, porque si bien la industria se mueve en ratings y shares, se

mueve mucho mas con un agudo ojo critico y a partir de la experiencia.

d. Noticias

Estan envueltos en su propia dinamica y son una isla aparte del canal.

3.3.3 Clima laboral en GAMA TV

Ante el inminente aumento de sueldo se vive una “relativa” calma. Es una
calma inquietante. Pero en esa calma si se percibe una extrema sensibilidad y
precaucion. Varios manifestaron que ellos “iban, hacian su trabajo y se iban”,
como una forma de desligarse de cualquier actividad subversiva y de garantizar

que efectivamente ellos si tenian trabajo.

Y en esa calma, hay expresiones como ésta: “eso de levantarse en la mafiana

pensando en qué le digo a la gente que haga, qué cansancio’.

Sin duda, mas que lo econdmico, lo que mata es la incertidumbre y la falta de
motivacion y de un propdsito concreto. La gente necesita tener estabilidad y
saber hacia dénde va. La “Estrategia Quito” ofrecié rumbo y bienestar a los
niveles superiores y particularmente en Quito, pero al fondo de la organizacién

no se comprende.

“Si supieras qué va a pasar, te pones la camiseta.” Esta es la expresion que
mejor resume el sentir general. Estan asustados pero también hay esa
esperanza de que finalmente llegue la hora de reivindicarse en la industria, de
ocupar el lugar de liderazgo que alguna vez les pertenecié y de ser parte del
cambio. A continuacion, algunas de las frases que se escuchan en los pasillos

en conversaciones cotidianas:
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¢ “De aqui a uno o dos afios vuelve a ser la empresa que fue.”
e “Las ganas de volver a ser grandes”.

¢ “La gente tiene muchas ganas de que las cosas funcionen”.

Sin embargo, como en todo, también hay voces diferentes:

e “Vamos a la quiebra”.
e “Ya mismo hay un levantamiento laboral”.

e “Dicen que no hay plata pero se va por otro lado”.

Expresiones como éstas también aportan contexto:

e “No trabajamos juntos, competimos.”
e “La piola se rompe por lo mas delgado que es Operaciones.”

¢ “En el fondo GAMA aun sigue siendo terreno virgen.”

Segun un empleado éstas son las tres reglas de convivencia en la TV:

1. “Nunca te ofrezcas, pero nunca te niegues.” Porque generas envidias de
los companeros y porque los favores se convierten en obligacién, pero no

te niegues porque generas resentimiento.

2. “Nadie es tu amigo, todos son comparieros.”

3. “Siempre sé humilde.” En la TV se sube y se baja.

Ademas de lo anterior, es muy preocupante que haya indicios que los
empleados sustenten su valia en la capacidad de hacer lo mismo que los otros
canales, pero sin recursos. Pero esta valia es temporal pues cuando “no
existan pretextos” la valia tendria que sustentarse en otro lugar. La siguiente

expresion lo define: “Somos un canal artesanal”.
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3.3.4 La Gestion de la Comunicacion Interna

Hubo expresiones como: ‘para enterarme de las cosas tengo que perseguir a.”

No hay un departamento responsable de la comunicacién interna en la
empresa. Por ahora, todo es via mail, pero “no todos tienen mail y no hay
control de respuestas”, ademas “los cupos de mail varian de acuerdo al rango,

entonces si se te llena el cupo, el mail no te llega”.

Las carteleras estan vacias e incluso tienen imagenes de campafias
institucionales pasadas, no existen politicas de comunicaciéon dentro de la
empresa, los mensajes llegan de manera desordenada y solo a algunos

empleados.

Hay que recordar que los empleados son los primeros generadores de imagen.

Y por ultimo, el factor rumor, que se genera basicamente por la falta de
informacion oficial creible. Un empleado dijo: “Yo he ftrabajado en varias
empresas de television, pero esta es la tnica en la que el chisme de pasillo se

hace realidad”.

La informacion que proviene del Comité es un insumo privilegiado que se

transmite de manera informal y se deforma y potencializa en el radio pasillo.

3.3.5 La comunicacion con sus stakeholders

Lamentablemente en la empresa ni siquiera tienen identificados a los
steakholders, por ende no existe un plan de comunicacion especifico, con una
estrategia con canales, herramientas y mensajes determinados para cada uno

de estos publicos estratégicos de la empresa.

Los resultados de la investigacion arrojaron resultados de ineficiencia en la

gestiéon de comunicacién con todo el entorno, y eso ha arrojado como resultado
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que la gestion con agencias, clientes, medios de comunicacion, productores

independientes, proveedores ha quedado en el total olvido.

3.4

3.5

CONCLUSIONES

. El Director General de la empresa necesita contar con un DirCom que lo

acompafne y lo asesore y lidere la comunicacion para potencializar los

resultados de la empresa.

. Es necesario que la empresa tenga un departamento de comunicacion.

. Los valores corporativos actuales no son, ni de lejos, lo valores que

existen en la cultura de la organizacion.

. Es necesario empezar con acciones puntuales que fortalezcan los flujos

de informacién dentro de la empresa.

. Falta un proceso de induccion para los nuevos empleados de GAMA, para

que “de entrada”, conozcan la empresa, sus objetivos, sus reglas, sus

politicas, etc.

. Existe muy poco trabajo en equipo dentro de la empresa. Es necesario

tener acciones estratégicamente planificadas, que ayuden a fortalecer las

relaciones y la camaraderia dentro de la empresa.

. Hay una ausencia total de planificacion de comunicacién con los

stakeholders de la empresa.

RECOMENDACIONES

Capacitar a los empleados: La capacitacion debe atarse a una estadia

minima garantizada en el canal. Muchos colaboradores manifestaron que
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GAMA era una especie de escuela de entrenamiento y un pasaje hacia
otra televisora. EIl potencial costo para GAMA de capacitar a gente que

abandona la empresa es enorme.

Se puede premiar la permanencia con un Programa de Intercambio y

Capacitacion con algun canal internacional reconocido.

También, para reducir la distancia emocional entre Quito y Guayaquil, se

podria pensar en un programa de intercambio temporal.

Motivar a los empleados: Se sugiere hacer un intercambio con alguna
empresa que provea de televisores nuevos, no solo a quienes
tradicionalmente los tienen, sino a TODOS los empleados que tengan un
lugar fijo. jEs una empresa de TV! Se necesita que todos los empleados
monitoreen lo que transmite su empresa. Esto puede tener también un

efecto importante en el ambiente.
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4 CAPITULO IV: EL PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

“La comunicacién empresarial no debe ser gestionada bajo la ilusién de la
naturalidad ni desde el espontaneismo. Como todo proceso de gestion de
las empresas, el de la comunicacion requiere instrumentos profesionales
y una dosis de actuacion mediante procedimientos formales que

potencien su eficiencia”. (Bosovsky, 2005)

41 CONSTRUIR LA NUEVA MARCA GAMA

Se tiene que tomar en cuenta lo que significa la marca para poder empezar a
trabajar en una nueva propuesta para el canal. Tomando lo que dice Joan
Costa, “cronolégicamente, la identidad visual aplicada a las actividades
productivas, nacié con la marca. Sefial material de origen y calidad; distintivo
para el reconocimiento de productos y de quienes los fabrica. EL marcaje o la
accién de marcad, y su resultado, es el principio mismo de la identidad visual”.
(Costa, 1987)

411 Ejes de contenido

De la mano de la mencionada ilusion Quito-Guayaquil, esta el hecho de que los
contenidos compiten en los mismos niveles. Como ya se dijo anteriormente
Hollywood no esta preocupado por las “profundas” diferencias entre belgas y
flamencos. Existen niveles de contenido que superan edades, género, origen y
posicion social. Existen contenidos infantiles que son para adultos: Ej. El
Chavo del Ocho o Bob Esponja. Cada edad consume una diferente frecuencia

de lo que se transmite.

El reto es encontrar ese eje o ejes conectivos que estén mas alla de las

diferencias.
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4.1.2 Los atributos y su funcionalidad
Los atributos son el segundo nivel de lo que se llama una “estrategia siempre
verde”, el primero siendo el “eje del negocio”. No pasan de moda, rigen la

edificacion de contenido sin limitar, mas bien son una guia.

En la TV cerrada funciona de la siguiente forma:

ATRIBUTOS ESTRATEGIA DE
DE MARCA, NEGOCIO DESTILADA

‘.

VALDRES DE
PROOUCCION

SUSPENSD

AX N

ENTRETENIDO ~

PRODUCTOS

MCIS, CSI Miami CSl Las
Vegas, C51 New York,
Ciiminal Minds, Hannlbal,
Covert Affairs

LINEAS DE NEGOCIO

TV, Confenido Inferaclivo,
Renta y Vents DVO's

Figura 14. Brand Lens AXN
Tomado de Morales, 2013

AXN se especializa en series criminalisticas, que es un segmento miniatura de
todo un estilo narrativo que seria el DRAMA. En el segundo nivel se aprecian
los atributos de la marca que definen qué tipo de novela criminalistica puede
ser parte del negocio. En un tercer nivel se aprecian todos los productos en
sus diferentes formas (observen qué diverso se puede ser con un mini
segmento de negocio). Y en el cuarto nivel se aprecia cémo, a partir de cada

producto, se pueden generar infinidad de lineas de negocio.
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En el caso de AXN, la estrategia de negocio destilada es: series criminales.

En el ambito de entretenimiento, un magnifico ejemplo es el de Disney.

b TELEVISION

v
INTERNET

LARGO

Figura 15. Brand Lens Disney
Tomado de Morales, 2013

Las misiones/visiones mas contundentes son increiblemente sencillas,
especificas, faciles de entender y a la vez suficientemente amplias como para
que engloben naturalmente un vasto y expandible negocio, no importa la forma.
Esto evita la necesidad de estar creando sub-marcas, nuevas marcas o filiales.

En el caso de Disney, esta clarisima su mision y la pueden ejecutar de mil
formas: parques tematicos, canales de TV, peliculas, jhasta el merchandising
es divertido en un sentido familiar! Pero lo que no sea familiar —cualquiera que

sea la definicion- no cabe.
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4.1.3 Propuesta de atributos de marca para GAMA

a. Entretenido

Todo en pantalla es entretenimiento. Las noticias son entretenimiento, el
drama de las noticias es mas entretenido aun. Los anuncios comerciales
son entretenimiento. Los spots de auto-promocion deben ser
entretenidos. El packaging del canal es parte del entretenimiento. Y las
submarcas (ver adelante) seran entretenimiento. Por supuesto, todos y
cada uno de los productos. Por eso es que los programas como TVentas
dejan el rating en 0. Este es un atributo sin el cual no se puede participar

en la industria de la television (cerrada y abierta), no es cuestionable.

b. Familiar

“Aqui nos encontramos, nos reunimos enfrente del televisor.”
Anteriormente, la television solia estar en medio de la sala, era el motivo
de unién familiar y lo sigue siendo, increiblemente hasta con programas

como reality shows.

Familiar es casi por definicion, un atributo de un canal de television de
senal abierta nacional y esta relacionado con la historia de GAMA y en
sintonia con el posicionamiento actual del canal, pues la figura materna
no ha dejado de ser el centro de la familia latina, quien es el mejor

televidente del producto principal: novelas.

Tener el target familiar es “tenerlos a todos”. GAMA tiene que
anclarse en el atributo familiar, que tiene la ventaja de poder capturar a
anunciantes para todos los segmentos. En sintonia con el siguiente
atributo se debe transmitir “familiaridad” con el televidente porque es parte

de la familia.
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c. Cercano

Es la unica diferencia real con otros contenidos pagados, es decir que es
un atributo basico de la television abierta. Cercania es el contenido que
esta proximo a la realidad, la gente, los eventos y la noticias del pais, de
la region, del barrio, la posibilidad de comentar los programas de

television porque “todo el mundo los esta viendo”:

e Cercano es el locutor diciendote “nuestro siguiente programa es

7

, como ocurria en la television hace ya tantos

afnos y ha quedado en el olvido.

e Cercano fue “Baila Ecuador’.

e Cercanas son las novelas con historias locales o aquellas que van

relatando, en tiempo real, lo que pasa en mi realidad proxima.

No es casual, y en todas las industrias pasa, que un atributo eje sea
‘vendido” una y otra vez, por todos los jugadores, desde diferentes
perspectivas. En la industria de venta al detalle es el precio. En la
television abierta es precisamente cercania: “Cercano es hablar como tu

hablas, sentir como tu sientes y generar las imagenes que tu quieres ver.”

TeleAmazonas: “Junto a Ti”
TC: “Mi Canal’

Televisa: “Estamos mas Cerca’.

Telemundo: “Lo Mejor de Dos Mundos”.

d. Nacional

Este atributo también tiende a ser uno normal en television de senal

abierta con cobertura extensiva. Forma parte integral de los atributos
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basicos que deberia tener la estrategia de GAMA, en base a los hallazgos

durante la etapa documental y de campo:

¢ GAMA es bien aceptado en otras provincias mas alla de Guayaquil.

e Fue la primera seial en el oriente y en Galapagos (que se nota en

los estudios)

e Lo que se percibe por la actual medicién parcial de IBOPE.

Sin duda, ser nacional abre mercados, ya que obliga a subir el registro de
comunicacién de la marca madre, tanto en un rol mas elevado de cara a
la sociedad (que GAMA, sin lugar a dudas, puede cumplir), como también
obliga a producir contenidos con vinculos conectivos que estén mas arriba

de las diferencias regionales.

Ademas, “nacional” no es una cuestidon geografica, es una cuestion
emocional. Es una idea de union. Se trata de mantener las
singularidades de la regién dentro de una idea de nacién mas grande. La
nacion agrupa regiones sin perder identidad nacional, o dicho de otra

forma, por necesidad una nacion esta formada por regiones.

Se puede ser muy GAMA Cuenca, muy GAMA Quito o muy GAMA
Guayaquil.

Como ya se ha mencionado:

¢ Hollywood no esta preocupado por la diferencia entre chinos y

japoneses.

e Televisa no esta preocupado por las diferencias entre indigenas

tarascos y mayas.
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e GAMA no deberia preocuparse por las diferencias entre Quito y

Guayaquil.

Ademas, segun la investigacion realizada, la “Epoca de Oro de GAMA”
plantea un escenario estratégico totalmente distinto al que podria
vislumbrarse de no haber existido, en el que predomina el recuerdo de un

liderazgo que se debe retomar: sin lugar a dudas, ésta es la oportunidad.

Este rol mas integrador, benéfico para el pais en cualquier contexto,
empata con el mismo rol integrador que el gobierno debe cumplir. Y no

soélo el gobierno de Rafael Correa, sino cualquiera que éste sea.

. Estrellas

Un eje de contenido y eje conectivo superior, y el que otorga la
diferenciacién necesaria, es precisamente ESTRELLAS, que se encuentra
en sintonia con el anterior posicionamiento del canal y que, como ya se
ha mencionado, todavia persiste en la memoria de los televidentes. Todo
se puede vender con estrellas, para hacer estrellas, sobre estrellas,

imitando a estrellas.

Las causas pueden venderse a través de estrellas. Como ejemplo, el
Teletdn que se lleva a cabo en muchos paises de Latinoamérica (y que
podria hacer GAMA) utiliza estrellas durante incluso dos dias para
transmitir contenidos que normalmente la gente no quiere ver porque

duele.

La “Epoca de Oro de GAMA” es también la que coincide con la estrategia
de estrellas de Televisa. Los programas que mejor han funcionado para
GAMA en los ultimos tiempos son también sobre estrellas y para construir

estrellas: Héroes Verdaderos, Baila Ecuador e Idolos.
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Y es una potente metafora porque el cielo tiene estrellas que cubren y a la
vez todos son estrellas en su propio mundo. Estrellas es entretenido,

cercano, familiar y cruza perfectamente la nacion.

4.1.4 Implementacién de una estrategia nacional

Esta estrategia es, en esencia, una evolucién de lo que se ha llamado

“Estrategia Quito”, pues el éxito de replegarse a Quito para hacer mas eficiente

la administracion de recursos es ir “desde Quito a todo Ecuador”.

PERIDNSAMO A

DEPORTES ENTRETENDD CLASICDS
e G GAMA

NACIONAL e

\__d

ESIRELLS EsPeClles
. G

FAMILER

ENTRETENIMIENTD —
GAAMA EIES DE CONTENIDO

Figura 16. Brand Lens GAMA Estrategia Nacional

De cara a los anunciantes, tendra un espectro mas amplio de posibilidades.
Segun el censo 2010, 1 de cada 3 ecuatorianos viven en Quito y Guayaquil.

Quedan los restantes 2/3.
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La estrategia esta basada en el concepto “nacional”, que también funciona
como un atributo, pero esta al centro, como parte del eje de negocio y
definiendo no s6lo la comunicacion al exterior e interior, sino todas las acciones

de negocio que se lleven a cabo desde todas las areas funcionales.

Con esta estrategia se provocaria el cambio organizacional. El reto sera hacer

una marca de lo que si es GAMA: “El Primer Canal Auténticamente Nacional”.

Ecuavisa, que ha sido lider indiscutible, transmite dos sefales diferentes, una
en Quito y otra en Guayaquil, los demas estan posicionados con claras
competencias regionales a pesar de que su comunicacion intente vender lo
contrario. Por ejemplo, Telerama estd haciendo una campana para
posicionarse como canal nacional, pero es de Cuenca y estad claramente

identificado con la region.

Esto es mas que una campana linda al aire, si hay un cambio de imagen es

porque hay una transformacién de fondo.

La innovacion esta en el posicionamiento mismo, que nadie ha explotado. Esto
implica cambiar todo el registro de comunicacion y el rol de GAMA como
generador de identidad nacional. Hay que re-generar la forma de hablar y
comunicar que esta inmersa en la cultura no sélo de GAMA, sino de las dos

ciudades principales.

4.1.5 Propuesta de submarcas

En esta propuesta de arquitectura de marca, que ya aparece en el Brand Lens
de “Estrategia Nacional”’, se propone una arquitectura abierta porque puede
reflejar mejor los atributos que lleguen a pertenecer so6lo a cada submarca y no

a la marca madre.
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El objetivo de construir submarcas es darle relevancia al contenido que ya
existe y transmitimos, darle lineamientos a la misma produccion o compra de
esos contenidos y permitir y ayudar a que esos contenidos se encuentren mas
facilmente con el televidente idoneo, en total consonancia con la estrategia
nacional para conseguir mas anunciantes de cara a los 7 targets que IBOPE
mide en el Ecuador. Es una forma mucho mas eficiente de utilizar y administrar

los tiempos muertos de rating que ahora presenta la parrilla de GAMA.

a. Clasicos GAMA

Para novelas o peliculas antiguas, ecuatorianas o mexicanas, que cuesta
menos transmitir. Hay que definir exactamente qué seria un clasico, si
son novelas o peliculas de antafio, para atrapar a un target de forma
consistente y poder venderlo eficientemente. Novelas como Los Ricos
También Lloran o Maria la del Barrio. Peliculas como las de Cantinflas,
Pedro Infante, La India Maria o la Epoca de Oro del Cine Mexicano, que

estan en linea con esa imagen del canal en el Ecuador.

b. Especiales GAMA

La diferencia entre hacer eventos y promos en fechas especiales y ésta
aproximacion, es la capacidad de vender por anticipado a anunciantes
seleccionados, de acuerdo a un set de valores de produccion y atributos.

La marca hace toda la diferencia pues construye audiencia.

Es una gran avenida de negocio para el area comercial. Una parte es la
transmision de un evento especial en dias especiales, haciendo especial

a quien lo mira, es decir, poniéndolo en primera fila.

Otra avenida de negocio es precisamente la produccién de esos

especiales para transmitir.
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c. Informativos GAMA

Para un renovado contenido que, basado en el atributo “nacional”, tendria

que provenir de todo el territorio nacional.

“Testigo de la Noticia” es una idea para involucrar a la poblacién y ser
‘cercanos”. La tecnologia habilita crecientemente esta interaccion
inmediata con el ciudadano, la television crecientemente dejara de ser
estatica y unidireccional. La idea es que accediendo a una pagina web,
un “testigo” pueda hacer el upload de una noticia y si se transmite en el

noticiero incluso podrian recibir una compensacioén por ella.

d. Deportes GAMA

El futbol es el eje de Deportes GAMA pues lo ha sido desde siempre, sin
duda conviene seguir reafirmando este posicionamiento. Un benchmark
de cara a la produccion de contenidos que reafirmen el expertise podria

ser indicado.

Pero también se puede construir un deporte o aduefarse de un deporte
adicional. El aficionado se construye a través de la exposicidon, siempre
que el deporte sea de agrado general y esté firmemente anclado en las

tradiciones locales.

e. Novelas GAMA

Como aplica para las demas submarcas, el hecho de que novelas tengan

horarios definidos es idoneo. La audiencia se construye con el tiempo, la

costumbre y la relacion de los televidentes con los horarios.
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f. Entretenimiento GAMA

Aqui entran los programas de humor, comicos y farandula, que en otros
mercados son independientes de los noticieros y atraen gran publico en

los horarios A.

Para no aumentar el numero de submarcas se debe considerar integrar
incluso el humor, aunque el analisis debe hacerse con mayor fondo; tener
un comediante de cabecera es clave y podria ser una gran avenida de

negocio.

En la variante infantil, Tiko Tiko, se inici6 en GAMA transmitiendo desde la

torre de Guayaquil y sigue activo todavia.

g. Pacha GAMA

La experiencia del buen vivir, el buen comer, el buen viajar, el buen
descubrir. La relacién con la vida y la naturaleza. Esto es el enfoque de
Travel & Living Channel, contenidos que reflejen la maravilla de estar

Vivos.

Para cada submarca, un Brand Lens debe ser construido, particularmente
porque hay atributos imprescindibles de cada linea de negocio. No se
debe olvidar que las marcas se construyen para competir eficientemente

en sus mercados.

A continuacion un ejemplo de un Brand Lens de lo que se sugiere deberia

ser la submarca Pacha GAMA.



60

ESTRATEGIA OF
COMTTRENTE 1R T KEGDTID DESTILADGA

LINEAS OF NECOCH

LEMUREEE | BA T

Figura 17. Brand lens de la submarca Pacha Gama

Se aprecia que la relacion con la naturaleza y la tierra que representa la
submarca, se pueden desprender multiples lineas de negocio, desde
turismo hasta libros, empezando, por supuesto, por la propia produccidn

para television, adaptable a otros nuevos medios.

4.1.6 Atributos, submarcas y arquitectura

Aunque todos los atributos de la marca madre, en mayor o menor medida,
deben pertenecer al quehacer de todas las submarcas, cada marca tiene
atributos que son indispensables para competir en su propio género. De esta
forma, Deportes GAMA debe necesariamente enarbolar el atributo PASION,

que casi definiria la batalla entre otros programas competitivos.

Pero el atributo PASION per se, no esta presente en la arquitectura madre de
GAMA porque no esta presente en todos los niveles de la cultura

organizacional y no es parte integral de la historia del canal.
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La razén por la que no se consideran submarcas que apelen a targets (ej.
GAMA Familia o GAMA Kids) es que si experimenta un problema de
comprension con la arquitectura de marca. Mientras que las submarcas
anteriores hablan de un area de expertise, un area de contenido, los otros
hablan del televidente mismo. Plantearlo como se lo ha hecho ahorra un
problema grave de estructura pues, cada submarca puede dividirse por target
eventualmente: un programa de Pacha GAMA para nifios, un noticiero para

nifos o un programa de deportes para mujeres.

Ahora, que si se llega considerar la arquitectura de marca a través de targets,

se debe comentar lo siguiente:

1. GAMA Infantil. Seria una avenida clara a considerar, a pesar de que no
existe tanta produccion propia, la gente la reconoce. Alguien comenta
sobre la posibilidad de incluir al argentino Payaso Pifidn Fijo, que es
contenido 100% seguro. La creacion de novelas infantiles no esta por
demas evaluar, es una gran avenida de negocio. Pero esta probado que

no hay suficientes anunciantes para un segmento infantil nutrido.

2. GAMA Jdbvenes. Este es un target que definitivamente no es
recomendable. Lo que IBOPE mide de 12 a 18 afos, incluso hasta 24 es
un target de gustos muy cambiantes, dificil de fidelizar.

4.2 CREAR LA DIRECCION DE COMUNICACION ESTRATEGICA
4.2.1 EIDirCom en la empresa
Joan Costa (2011) valora el rol del DIRCOM como el encargado de definir la

politica de comunicacién de la organizacion, alineada a la politica general de la

empresa.
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La figura del DIRCOM se la asume en un numero mayor de empresas, Yy
ademas es objeto de atencidn de especialistas; muestra de ello, es el numero
creciente de estudios de tercer y cuarto nivel en la tematica. ElI campo de su
accion crece y adquiere mayores niveles de complejidad en los nuevos
escenarios empresariales cambiantes, dinamicos, flexibles y veloces, acordes a

las leyes de libre mercado y competencia.

Sin lugar a dudas, el rol del DirCom es de extrema importancia en la empresa y

esto se demuestra en el siguiente grafico de Joan Costa:

Empresa
LT
wt Yeey

qecnologias Ti¢

ry At
g™

Figura 18. DirCom
Tomado de Costa, 2004

Se ha llegado al criterio mayoritario de concienciar a empresarios sobre el valor
de la Comunicacion Organizacional, convirtiéndola en la punta de lanza para
generar cambios pertinentes en la cultura de trabajo de sus empresas,
determinen identificadores apropiados a su razén de ser, definan claramente su
filosofia empresarial, logren mayor nivel de compromiso de su personal, e
interrelaciones mas adecuadas con sus grupos de interés, en coherencia con

un mundo globalizado como el de hoy.
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4.2.2 Funciones del DirCom en GAMA TV

De acuerdo a Joan Costa (2004), las funciones generales del DirCom son las

siguientes:

Contribuir al liderazgo del maximo lider de la empresa.

Vectorizar, desarrollar y controlar la politica de comunicacion y la imagen

de la empresa.

Coordinar las comunicaciones institucionales y la reputacion al mas alto

nivel.

Disefiar los planes estratégicos globales de comunicacion y de

actuaciones.

Reforzar o cambiar la cultura organizacional.

Integrar las comunicaciones en las esferas institucional, organizacional y

mercadoldgica.

Ejercer una asesoria interna a través de su direccion de comunicacion.

Asegurar activos de la compafia con prevencion y gestion de crisis.

En base a esto queda totalmente clara la importancia y la forma como debe

trabajar el DirCom en GAMA vy la gran responsabilidad que tiene. En el grafico

trabajado a continuacion se establece la manera como se deberia trabajar para

lograr tener una estructura comunicacional dentro de la empresa que permita

potenciar a la organizacion a alcanzar sus objetivos empresariales, con una

accion comunicacional que acomparfe, potencialice y apoye a alcanzar los

objetivos de toda la empresa.
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Figura 19. Flujo comunicacional con el Dircom

Este es un flujo comunicacional horizontal a nivel directivo para toma de
decisiones. Una vez tomadas las decisiones, se propone un flujo de
comunicacion vertical, descendente desde la Gerencia General hacia los

funcionarios.

4.2.3 Estructura de la Direccion de Comunicacioén Estratégica

Para que el DirCom pueda lograr todos los objetivos y las estrategias
planteadas, debe contar con un equipo minimo que se encargue de ejecutar y
poner en marcha las tacticas y las acciones comunicacionales para llegar a los

stakeholders de la empresa.

Este departamento actualmente no existe en GAMA. Aunque varios cargos si
los hay, al no trabajar con un lider, con un solo objetivo y en base a una
planificacion estratégica, lo que cada uno de ellos hace son esfuerzos
dispersos, que finalmente se diluyen y no tienen el impacto que deberian en

sus stakeholders.

Es por esto que se ha trabajado en una propuesta basica para empezar y

agruparlos dentro de la empresa. EIl objetivo es tener un grupo humano de
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profesionales de la comunicacion que trabaje en equipo y potencialice cada

una de sus acciones en base a los direccionamientos del DirCom:

DIRCOM
(Estratega con visién holistica)
Minimo 7
personas _.
Coordinado.r General de
Comunicacién
(Ejecutor)

e

L 4
Comunicacion
interna

|

Marketing y
Publicidad

Comunicacién
digital

Relaciones
Pablicas

|

|

Figura 20. Estructura del Departamento de Comunicacién para Gama
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Tabla 7. Estructura del Departamento de Comunicacién para Gama

RESPONSABILIDAD PERFIL FUNCIONES
- Estratega, generalista y | Dirigir la estrategia de la
polivalente. (Costa, 2006, p.|comunicacion institucional,
DirCom 84) organizacional y mercadoldgica
- Con vision holistica de la empresa.
- Integrador
- Planificador
- Lider Ejecutar las estrategias, tacticas
Coordinador General |- Ejecutor planteadas por el DirCom.
de Comunicacion - Toma de decisiones
- Conciliador
- Ejecutivo Facilitar tramites, coordinacion
- Colaborador logistica, redaccion de memos,
Asistente - Amable cartas, etc., para todos los
- Servicial integrantes del departamento de

comunicacion.

Comunicador Interno

Comunicador social

Encargarse de la elaboracion de
mensajes a los empleados de la
empresa. Alimentar y actualizar
los canales de comunicacion de
la empresa permanentemente y
buscar el feedback desde los
empleados.

Marketing y Publicidad

Marquetero
Creativo
Innovador

- Campanas publicitarias.

- Marketing directo.

- Marketing promocional.

- Campanias de imagen
institucional.

Community manager

- Administracion de las redes

Comunicacion Digital |- Proactivo de la empresa.
- Creativo
- Disefador - Trabajar en los diferentes
o - Creativo conceptos de disefio para las
Disefio . .
- Innovador distintas dreas y sus

requerimientos.

Relaciones Publicas

Relacionista publico
Ordenado
Detallista

- Organizar eventos.

- Relacion con los medios de
comunicacion.

- Tener acercamiento y estar
en contacto permanente con
los stakeholders principales
de la empresa.

- Asistir al Gerente General en
momentos especiales.

4.3

TRANSFORMACION DE LA CULTURA EMPRESARIAL

“Solo a través del proceso de comunicacion las personas pueden

construir, compartir, discutir, e intercambiar significados. A través de la

comunicacioén las personas pueden significar objetos, eventos y sucesos y

construir una realidad colectiva dentro de

la cual desarrollan sus
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actividades. El futuro se construye en la comunicaciéon, no en el

calendario”. (Manucci, 2005)

4.3.1 Replantear los valores corporativos

Los valores corporativos, en un trabajo de fondo, salen de la misma cultura. Es
un intento vano tratar de forzar valores que no existen en el comportamiento de
los empleados, a excepcion de que ese valor sea fundamental para el logro del

objetivo que los une.

De esta forma, en algunas industrias se podria privilegiar el trabajo en equipo,
mientras que en otras se desearia exactamente lo contrario, que se destaquen

los talentos en solitario.

Pero los valores corporativos, aun cuando hayan sido extraidos de la cultura
misma, soélo cobran dimension cuando estan atados a las politicas de
compensacion y reconocimiento y estan en alineacién con los hechos del

negocio.

Dos ejemplos de la profesora Morales:

1. “Podriamos esperar sentados antes de que nuestros discursos sobre
motivacion tuvieran un efecto duradero, mientras que el hecho de que me
levante todos los dias a trabajar con una sonrisa en el rostro tiene que ver
con mi percepcion de justicia entre lo que doy y recibo y la capacidad que

tengo de expresarme y contribuir en totalidad.

2. A mi que no me hablen de ética en el boletin interno cuando todo el
mundo sabe que el director de finanzas esta robandose el dinero de la
empresa. Pero imaginen el efecto en toda la comunidad si efectivamente
lo echan”. (Morales, 2012; p. 15)
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Se recomienda instaurar y reforzar sélo DOS valores (por lo pronto y a reserva

de un andlisis mas a fondo), que son cruciales para la empresa:

1. Trabajo en equipo. Fundamental en un canal de television.

2. Creatividad en estrategia. De otra forma, ideas que funcionen.

Para apuntalar al primero se recomienda instaurar un bono de equipo, que
efectivamente premie a cada unidad de negocio (submarca), cruzando las
areas funcionales. Puede ser que una submarca tenga un ejecutivo de venta
particular, por lo tanto se premia desde la parte de contenido, produccion,

comercial y programacion.

Para el segundo, el filtro es precisamente el Comité de Produccion. El premio

no solo es producir, sino un bono por ello.

En otro ambito y para reforzar la muy necesaria percepcion de justicia y
equidad (“recibo un salario que esta en relacion con el nivel de responsabilidad
que tengo y el acceso a la informacion confidencial que recibo”), se recomienda
hacer una tabulacién dentro de los niveles jerarquicos de forma que pueda
haber un Director A, B o C con diferentes privilegios segun la experiencia y la
aportacion al canal y subsecuentemente en todos los niveles. Esto también
ayuda a la muy necesaria “movilidad social”, la expectativa y posibilidad real de

poder escalar niveles a través de la pericia, experiencia y capacitacion.

Un nuevo sistema de evaluaciéon se hace necesario, pero ahora cara a los
atributos de marca, a los nuevos valores y al Manual del Nuevo Empleado
GAMA. Esto reforzara los comportamientos deseados de forma natural. Las

evaluaciones deben llevarse a cabo por lo menos una vez al afio.

En el tema concreto de la falta de lealtad en la industria, dado que una
estrategia de seniority (premiar la antigiedad) conlleva costos importantes y no

necesariamente da un valor agregado a la empresa, simplemente se propone
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dar prioridad a los ascensos entre la gente que lleve mas tiempo en el canal o,
cuando se requiera, traer gente de fuera de la industria o del pais, que pueda
adaptarse rapidamente al giro. El colapso de ambos mundos terminara por

hacer la mezcla de una nueva cultura.

4.3.2 Determinar los mecanismos de comunicacion interna

Es imprescindible generar mecanismos de comunicacion inmediata con los
empleados. A menos que se entregue a todos computadoras y mails, la forma

mas facil es utilizar mensajes de texto a sus celulares.

Activar las carteleras en lugares mas estratégicos también se hace necesario.

El éxito de la comunicacion interna para mitigar el rumor se basa en que la

informacion no sea sélo oportuna, sino creible. Para ello hay que:

1. Dar mensajes claros que sean absolutamente factibles.

2. Siempre cumplir lo que se promete.

3. Y dar respuesta a las demandas puntuales, tanto de informacion como de

accion, que salieron en las encuestas.

El disefio de mensajes especificos debe ser cuidadosamente supervisado. En
GAMA, aclarar rumores y dar una explicacion a detalle de la operacion de la

empresa (Fideicomiso, Accionista y Comité Directivo) seria util.

Se sugiere crear un mail de comunicacion directa entre el director general y
cualquier empleado que asi lo desee. El objetivo es que funcione como una
linea de denuncia que no tenga posibilidad de represalias por parte de los
mandos medios. También es una forma de que “todos los empleados

cuenten”.



70

Al respecto de la informacion de naturaleza mas confidencial, se sugiere hacer
un reporte de las sesiones de Consejo para reparto semanal entre los mandos
medios que gocen de ese privilegio. De esta forma se garantiza el flujo de la
informacion hasta los niveles mas bajos, aunque habria que monitorearlo para

certificar como se recibe.

4.3.3 Jornadas de integracion

Para minimizar el efecto en la cultura que tiene el edificio de Quito, es
necesario producir ideas que lo contrarresten. Una en particular podria ser un
convenio con una Cafeteria (Juan Valdez o similares) para que esté en
recepcion, con la intencidon de que se convierta en un lugar de encuentro

“forzoso” pero agradable.

Se sugiere igualmente que el Director General visite cada dia como minimo un

area diferente del canal en todos los pisos.
Se deben producir mas ideas de integracion entre las areas como eventos con
los empleados: torneos de futbol, dias familiares, eventos internos, etc. Lo que

sea que fomente la integracion y el ambiente de entretenimiento.

Una nueva decoracion también ayudaria a meter a todos en sintonia.

Concretamente en Puntos Cardinales, en el caso de la Estrategia Nacional.

Un ejemplo muy grafico es que en las oficinas de Warner Brothers hay

zanahorias colgando del techo.

4.3.4 Manual del Nuevo Empleado GAMA

Al actual Manual del Empleado GAMA le falta definicidn, parte de la cual debe

salir del analisis de las encuestas.
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A partir de la inmersion, lo que resulta incuestionable es que nuevos patrones

de conducta deben ser instalados.

1. Una empresa lider no copia, crea. GAMA no copia, crea. Un empleado

GAMA no copia, crea.

2. Protocolo de respuesta: maximo 24 hrs. después de haber recibido mail o

llamada.

3. La ropa sucia se lava en casa.

4. Un dolar de multa a cada persona que diga “asi se hacia en

(Teleamazonas, Ecuavisa, TC, etc., etc.)

5. Un ddlar de multa a quien se ponga a buscar culpables: “los errores no

existen”.

6. Un ddlar de multa a quien hable mal de UIO y GYE.

7. 10 ddlares de multa a quien hable mal de GAMA.

De cara al empleado, la informacion operativa se manejaria de forma mas

amable, a través del uso de esquemas circulares.

Esto fomenta la percepcién de igualdad, mitigando lo que técnicamente se
llama “distancia al poder” es decir, la precaucion y miedos que imponen los

rangos.
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4.4 COMUNICACION PARA FORTALECER LA RELACION CON LOS
STEAKHOLDERS

a) Comunicacion con los colaboradores
En la empresa no hay nadie que se haga cargo de tener mecanismos de
comunicacién con el publico interno, lo cual acarrea malestar entre los
empleados, sensacion de “estar a la deriva”, falta de apropiacion por el
bienestar de la empresa. No hay canales definidos, herramientas
determinadas, mensajes bien construidos.

Se requiere:

1. Generar un canal de comunicacion directo desde la Direccidn

General hacia todos los colaboradores.

2. Reconstruir y activar el Intranet para mandar comunicados,

felicitaciones, anuncios importantes, noticias de la empresa, etc.

3. Innovar las carteleras de la empresa con tecnologia, que permita

tener informacion dinamica y permanente.

4. Tener actividades con los colaboradores de la empresa en

actividades semestrales.

5. Invertir en el edificio para que sea un ambiente mas calido e

iluminado.

b) Comunicacion con los accionistas

El accionista no siempre sabe lo que sucede en GAMA. Sélo cuando hay

alertas o problemas graves hay comunicacién entre las partes. Sin lugar
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a dudas hay que encontrar una metodologia que mantenga mejor
informado al accionista y éste se involucre en la toma de decisiones

importantes de la empresa.

Sin lugar a dudas, como punto de partida se debe involucrar mas al
accionista: para esto se sugiere invitar o visitar al accionista al menos una
reunion al mes para compartir e informar sobre acciones emprendidas,

logros alcanzados y también problemas en la gestion.

Generar un informe anual de Gestidén para presentar los resultados del

ano.

c¢) Comunicacion con los anunciantes

El desprestigio de la empresa ha llevado a que durante la ultima década
los anunciantes pierdan el interés por el canal y ya no sea una opcion
para invertir los recursos destinados al marketing de los productos que
administran. Los numeros lo demuestran. Por lo tanto se requiere hacer
un plan de relacionamiento y acercamiento a los potenciales anunciantes

que existen en el mercado.

Para lograrlo hay que pensar en una estrategia sostenida de Relaciones
Publicas a través de visitas personalizadas, organizacién de eventos,
presentacion de resultados positivos de la gestion GAMA, intercambio
permanente de informacién, y mas presencia de publicidad y marketing

BTL y ATL para lograr cambiar la percepcidon de las masas.
d) Comunicacion con las agencias
Se necesita reposicionar a la empresa frente a las agencias que tienen a

GAMA como una de las ultimas opciones a la hora de pautar. La

comunicaciéon durante la ultima década fue por inercia, no por conviccion
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ni estrategia. Eso se evidencia al no tener un departamento de
comunicacién o un comunicador, encargado de gestionar la comunicacion
interna y externa de la empresa. Ademas en conversaciones con personal
que trabajan hasta mas de dos décadas en la empresa, se comprueba
que nunca se ha tomado a la comunicacién dentro de la planificacién ni la

estrategia de la empresa.

Este deterioro ha influido en los numeros de la empresa, por lo que es
necesario implementar un plan de comunicacién especifico con las
agencias que permita mejorar la relaciéon y dar a conocer las nuevas
producciones, los nuevos clientes, las mejoras en los resultados de la
gestion, los planes a futuro en el ambito de la produccion, etc. Solo asi

esas agencias tendran razon para invertir en el medio.

e) Comunicacion con los productores

La baja calidad en contenidos hizo que los buenos productores busquen
poner sus productos en otros canales de television. Es necesario
despertar el interés dentro de los productores para poner sus productos
en la pantalla de GAMA.

Para lograrlo se debe tener un acercamiento con los mejores productores
del pais, para escuchar sus ideas, coordinar posibles producciones, etc.
Ademas se podria pensar en lanzar un concurso para que entre una
buena produccion a la programacion de Gama, para incentivarlos a que

se acerquen al canal.

f) Comunicacién con la sociedad en general

GAMA ha estado en una zona de confort durante los ultimos afios que les

ha llevado a olvidarse de los televidentes.
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Gama tiene que construir un mensaje para acercarse a sus televidentes y

garantizar que no van a migrar a otros medios.

g) Comunicacion con otros medios de comunicacion

GAMA, a diferencia de los demas medios de comunicacién, se aislo y
dejo de tener contacto o relacion con los demas medios, que de una u

otra forma, también aportan a la construccion de la imagen de GAMA.

Para esto se debe procurar reconstruir la relacion, participando en los
eventos que permanentemente organizan; entablar relacion directa con
los directivos de los otros medios a través de reuniones de trabajo,
invitaciones a eventos especiales, desayunos, almuerzos de

confraternidad por fechas especiales, etc.
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PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION PARA GAMA - 2013
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stratégico
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OBJETIVOS ESPECIFICOS |

Construir la nueva marca
GAMA TV

PUBLICO

PUBLICO INTERNO: Accionistas, Director
General, Directores de areas, jefaturas,
operadores, empleados en general

ESTRATEGIA

CONSTRUIR la marca Gama desde un
enfoque NACIONAL y desarrollar las
submarcas que ameriten

ACCIO
. Propuesta de la Arquite
. Talleres de trabajo con
. Taller de presentacion ¢
. Talleres de Socializaci6
. Branding de la marca d

PUBLICO EXTERNO: Anunciantes,
agencias, productores independientes,
medios de comunicacion, sociedad en

general

Organizar eventos de lanzamiento de la
nueva marca Gama y socializarlas con los
steakholders de la empresa

. Evento de lanzamiento
. Evento de lanzamiento
. Visitas personalizadas «
anunciantes

WN -2 WON -

Crear la Direccion de
comunicacion en Gama TV

PUBLICO INTERNO: Director General,
Directores de areas, jefaturas, empleados
en general

Generar mecanismos de comunicacion
interna

1. Estructurar la Direccio
Estratégica.

2. Generar canales de co
con el publico interno.

3. Relanzar la intranet de |
4. Reuniones de trabajo st
Director General

5. Reunidn de trabajo quir
Director Comercial

6. Reunién de trabajo quir
de Talento Humano.

7. Reuniones de presental
comunicacion a toda la en

PUBLICO EXTERNO: Anunciantes,
productores independientes, Agencias,
Medios de comunicacion, sociedad en

general

Definir acciones permanentes para
comunicar lo que sucede en la empresa

1. Generacion de Boletine
2. Rediseno de la pagina \
3. Informacién permanent:
4. Difusién de las activida
social de la empresa

5. Manejo de la imagen de

Transformar la cultura
empresarial en Gama TV

PUBLICO INTERNO: Director General,
Directores de areas, jefaturas, operadores,
empleados en general

Mejorar el clima laboral e impulsar el orgullo
empresarial y sentido de pertenencia en los
colaboradores de la empresa

1. Replantear los valores ¢
2. Evaluar los procesos de
Interna.

3. Generar un Manual del
Gama.

4. Planificar jornadas de ir

Fortalecer la relacion con los
stakeholders de Gama TV

PUBLICO EXTERNO: Anunciantes,
productores independientes, medios de
comiinicacion <ociedad en aeneral

Reconocer a los steakholders para disenar
un mecanismo especifico de comunicacion
con cada uno de ellos y fortalecer la relacién

1. Plan de RRPP para los
posibles anunciantes.

2. Plan de fortalecimiento
demac medioe de comiini



5.2 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION

Tabla 9. Cronograma

ACCIONES
PROPUESTA DE LA NUEVA ARQUITECTURA DE MARCA
TALLERES DE TRABAJO CON EL COMITE DIRECTIVO
TALLER DE PRESENTACION AL ACCIONISTA
TALLERES DE SOCIALIZACION CON LOS EMPLEADOS
BRANDING CON LA MARCA EN TODA LA EMPRESA
EVENTO DE LANZAMIENTO DE LA NUEVA MARCA
EVENTO DE LANZAMIENTO DE LAS SUBMARCAS
VISITAS PERSONALIZADAS A AGENCIAS Y ANUNCIANTES
ESTRUCTURAR EL DEPARTAMENTO DE COMUNICACION
GENERAR CANALES DE COMUNICACION EFICIENTES CON EL PUBLICO
RELANZAR LA INTRANET DE LA EMPRESA
REUNION DE TRABAJO SEMANAL CON EL DIRECTOR GENERAL
REUNIONES DE TRABAJO QUINCENALES CON EL DIRECTOR COMERCIAL
REUNIONES DE TRABAJO QUINCENALES CON EL GERENTE DE RR.HH
PRESENTACION DEL EQUIPO DE COMUNICACION A LA EMPRESA
GENERACION DE BOLETINES INFORMATIVOS
REDISENO DE LA PAGINA WEB
PLAN ESTRATEGICO DE TRABAJO EN REDES SOCIALES
DIFUSION DE LAS ACTIVIDADES DE RSE
MANEJO DE LA IMAGEN DEL DIRECTOR COMERCIAL
REPLANTEAR LOS VALORES CORPORATIVOS
EVALUAR LOS PROCESOS DE COMUNICACION INTERNA
GENERAR UN MANUAL DEL EMPLEADO GAMA
DOS JORNADAS DE INTEGRACION AL ANO
PLAN DE RRPP CON LOS ANUNCIANTES Y POSIBLES ANUNCIANTES
PLAN DE RRPP CON LOS DEMAS MEDIOS DE COMUNICACION
INFORME SEMESTRAL A ENTIDADES DE GOBIERNO

MAYO

JUNIO

X X X X

>

>

JULIO

AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

X X X X X X X X X X X X X X X X X X X

X X X X

L/



5.3 PRESUPUESTO

Tabla 10. Presupuesto

PRESUPUESTO ANUAL

ACCIONES

ASESORIA Y ACOMPANAMIENTO DURANTE 7 MESES
PROPUESTA DE LA NUEVA ARQUITECTURA DE MARCA
PROPUESTA DE SUBMARCAS

CONTRATAR AL DIRECTOR DE COMUNICACION
CONTRATAR UN COORDINADOR GENERAL

EQUIPO A CONTRATAR PARA LA DIRECCION DE COMUNICACION
BRANDING CON LA MARCA EN TODA LA EMPRESA
EVENTO DE LANZAMIENTO DE LA NUEVA MARCA'Y LAS
SUBMARCAS
REDISENO DE LA INTRANET DE LA EMPRESA
REDISENO DE LA PAGINA WEB
GENERAR UN MANUAL DEL EMPLEADO GAMA
JORNADAS DE INTEGRACION AL ANO
BTL PARA EQUIPO DE RELACIONES PUBLICAS
EVENTO INFORME SEMESTRAL A ENTIDADES DE GOBIERNO
SUBTOTAL
5% DE IMPREVISTOS
PRESUPUESTO TOTAL

CANTIDAD

12 meses
1marca

7 submarcas
12 meses
12 meses

6 personas x 12 meses
NA

2 (Quito y Guayaquil)
1

1

1

2

NA

1

COSTO UNITARIO COSTO TOTAL

7.000
5.000
2.000
3.500
2.000

1.200
50.000

40.000
3.000
4.000
8.000

10.000

15.000

10.000

160.700

84.000

5.000
14.000
42.000
24.000

86.400
50.000

80.000
3.000
4.000
8.000

10.000

15.000

10.000

435.400

21.770

457.170

8.
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ADJUNTO I Discurso del Presidente Rafael Correa en la CUPRE

La Informacién como Derecho y los Medios como “Big Businesses”

Guayaquil, Ecuador, Junio 19, 2013

LOGICA DE BIG BUSINESS

Si algo he podido verificar — jy de qué manera! - en estos seis afnos de
Gobierno, es que el capital domina al mundo (Ej. Crisis europea, leyes en

Ecuador). Es lo que los anglosajones llaman los “big businesses”.

Como manifiesta la Dra. Margareth Chan, Directora General de la
Organizacion Mundial de la Salud, en su denuncia de las grandes
corporaciones que atentan contra la salud publica: “Todas estas industrias
temen la regulacién, y se protegen usando las mismas tacticas.... Estas
incluyen grupos de fachada, cabildeo, promesas de auto regulacion, juicios, e
investigacion financiada por la misma industria que confunde la evidencia y
mantiene al publico en duda... y describen las acciones del gobierno como una

interferencia en las libertades personales y la libertad de eleccion...

Esta es una oposicion formidable. El poder de mercado pronto se traduce en
poder politico...una poderosa corporacion puede hacer creer al publico casi

cualquier cosa”.

Veamos otro ejemplo muy actual: la industria armamentista norteamericana,
que pese a las matanzas sufridas logré bloquear, dicho sea de paso en nombre

de la libertad, el control de las ventas de armas en Estados Unidos.

La comunicacion no es la excepcion, por el contrario, es una de las areas
donde de forma mas dramatica se verifica el dominio del capital sobre los seres
humanos y sus derechos, en este caso, el derecho a la informacion. Para el

caso de los “big media”, cabe exactamente el mismo analisis. Vemos que todo



lo que busque garantizar los derechos de los ciudadanos en detrimento de los
intereses comerciales y politicos de la gran prensa, es combatido, y con las

mismas tacticas. No hay nada nuevo bajo el sol.

"MERCADO" DE LA COMUNICACION

Entendiendo que los medios de comunicacidn no son otra cosa que “big
businesses”, permitanme hacer un analisis de mercado de las corporaciones
mediaticas, incluso bajo el supuesto no aceptado de que solo se dedicaran a
informar, aunque, como veremos mas adelante, en realidad son ilegitimos

actores politicos.

¢ Qué pasaria en cualquier “mercado” donde existieran pocas empresas
proveyendo un bien indispensable, que ademas constituye un bien publico
generador de efectos sobre toda la sociedad; y que ademas en ese mercado
de un bien fundamental, dichas empresas pudieran coludir, es decir, ponerse
de acuerdo entre ellas en beneficio de sus negocios y en perjuicio de los
consumidores? Cualquier estudiante de economia saltaria hasta el techo,
porque el mercado descrito seria la antologia de un mercado imperfecto, con
inmenso poder por parte de las empresas participantes, y que, en
consecuencia, deberia ser fuertemente regulado en defensa de los
consumidores. Lo que hemos descrito es precisamente las caracteristicas del

mercado de la informacion.

El primer problema de fondo es la forma de propiedad, ya que pese a toda ética
y profesionalismo periodisticos, desde que se invento la imprenta, la libertad de
prensa no es otra cosa que la voluntad del duefio de la imprenta. Este
problema se agrava al tratarse de un bien fundamental para la sociedad —a
diferencia de tabaco o armas-, lo cual simultdneamente aumenta el poder de
las empresas dedicadas a dicho negocio, la capacidad para afectar a la

sociedad, y, en el caso particular de la informacién, la capacidad para salir



impunes, porque las personas disciernen en base a la informacién que reciben,

y paraddéjicamente el bien que estan adquiriendo es la informacion.

Pero existe otro problema. La informacion no es s6lo un bien indispensable,
sino que técnicamente es lo que en Economia se conoce como un bien publico,
esto es, sin capacidad de exclusion ni rivalidad en el consumo. Tomemos
como ejemplo la television de sefal abierta. Un canal de television no puede
excluirlos de ver su programacion, es decir, no hay capacidad de exclusion, y
que alguien vea dicha programacion, no impide que otros también lo hagan,
con lo que no hay rivalidad en el consumo. Incluso los medios impresos, una
vez que se compra un diario lo pueden leer muchas personas, esto es, es de
bastante facil acceso y no hay rivalidad en el consumo. Cuando existe esta
clase de bienes, la fuente de lucro no es el precio del bien -el pago al periédico
0 qué le pago yo a un canal de television de sefal abierta- sino basicamente el

ingreso proveniente de los patrocinadores.

Por ello, como dice Ignacio Ramonet, los medios mercantilistas no venden
informacion a los ciudadanos, sino que venden ciudadanos a los

patrocinadores.

Veamos ejemplos, que ademas prueban el hermanamiento que existe entre los

“big businesses”.

Ya en 1985 se tratdo de aprobar en el entonces Congreso Nacional una ley
prohibiendo la publicidad de cigarrillos y alcohol. La arremetida concertada de
los medios, con los mas absurdos argumentos, fue impresionante. Llegaron a
decir que la publicidad no incrementaba el consumo de cigarrillos o alcohol,

sino que tan solo daba informacion de como elegir.

En ese ano habia sido declarado Afo Mundial de la Paz por las Naciones
Unidas, y como Presidente de la Federacion de Estudiantes Universitarios

Particulares del Ecuador organicé un festival universitario en mi ciudad natal



Guayaquil, en coordinacién con Diario “El Universo” para darle toda la
cobertura al evento. Sin embargo, como en esos dias decidimos apoyar
publicamente como Federacién el mencionado proyecto de ley, jni siquiera me

volvieron a permitir ingresar al diario!

Cabe indicar que el duefio de este peridédico también era uno de los principales

comerciantes de armas del pais.

Solo casi treinta afos después, y gracias a la nueva Ley de Comunicacion,

vamos a poder prohibir la publicidad que atente contra la salud humana.

No se engafen. Pese a que viven autodefiniéndose como prensa “libre e
independiente”, y piensan que en la repeticidon esta la demostracién, los medios
mercantilistas no son ni libres ni independientes, sino sometidos al capital, el de
los duefios del medio y el de sus patrocinadores. El negocio consiste no en la
calidad de la informacion, sino en la cantidad de ciudadanos a los que lleguen,
y si lo que vende y lucra es el escandalo, no la verdad, sin duda se quedaran
con lo primero. Por definicion, el lucro pasara antes que la calidad de la

informacion.

En Teoria de Mercado supuestamente la baja calidad de la informacion se
solucionaria con una sana competencia. Toda la Teoria se basa en que las
empresas compiten entre ellas y asi se beneficia el consumidor con un mejor
producto. En el mercado de la informacién esto supone competir por brindar la
mejor informacion posible, asi como ser los primeros en denunciar las mentiras
y errores de la competencia. Pero lo que ocurre es precisamente lo contrario:
existe una absoluta colusién. Jamas he visto tanto espiritu de cuerpo como el

sector mediatico. Actuan como un verdadero cartel.

Veamos, por ejemplo, uno los famosos Wikileaks, que se refiere a dos de los
mas grandes grupos financieros e informativos que existian en el pais:

TeleAmazonas, del grupo Banco del Pichincha, y TC Television y GAMA TV,



del Grupo Filanbanco, propiedad este ultimo de los hermanos Isaias, hoy
fugitivos en Miami después de defraudar a depositantes y al estado por

centenas de millones de dolares.

“Teniendo que lidiar con este feroz ataque, TeleAmazonas y el Banco del
Pichincha clamaron por la paz. Lideres de la Iglesia Catdlica mediaron en un
dialogo que derivé de un ‘pacto de no agresion’ por el que TeleAmazonas
acordo retirar la cobertura sobre la conexidon de la familia Isaias con la quiebra
del banco Filanbanco y TC Television, y estos parar sus ataques al banco del
Pichincha... Un productor jefe de TeleAmazonas nos dijo que “el canal sera
mas cuidadoso en el futuro acerca de los intereses que puedan afectar en el

futuro”. Wikileaks, informe de la Embajada de Estados Unidos.

Otro ejemplo muy reciente. Como mencioné, hace pocos dias la Asamblea
Nacional aprobé una nueva Ley de Comunicacion, mandato constitucional
ratificado en la consulta popular de Mayo de 2011, ley que habia sido
bloqueada 4 anos por el cartel de medios de comunicacién, y que reemplaza a
la ley actualmente en vigencia que fue expedida en los afos 70 del siglo

pasado por la dictadura militar de aquel entonces.

Ante lo inminente de la aprobacion de la nueva Ley, representantes de medios
ecuatorianos, junto a la ONG Fundamedios fundada por ellos mismos, vy
directivos de la Asociacion Ecuatoriana de Editores de Periodicos —AEDEP-, el
gremio de propietarios de medios impresos, fueron a Colombia a hablar con la
analoga de la AEDEP en dicho pais para que los ayuden a impedir la
aprobacion de la ley. El mismo dia en que se votaba la ley en nuestra
Asamblea Nacional, viernes 14 de Junio, en un hecho sin precedentes, 53
medios impresos colombianos publicaron el mismo editorial titulado “; Estocada
final a la libertad de prensa en Ecuador?” con una sarta de mentiras para

deslegitimar la nueva ley.



Esto en Economia se llama sencillamente colusidn, y nos recuerda bastante
bien las tacticas de los “big businesses” ya mencionadas. Recuerden: “Todas
estas industrias temen la regulacion, y se protegen usando las misma
tacticas..., una poderosa corporaciéon puede hacer creer al publico casi
cualquier cosa”... jy mas aun si se trata de una corporacién dedicada

precisamente a informar a los ciudadanos!

Es claro que el mercado informativo, con negocios privados con fines de lucro
proveyendo un bien fundamental que a su vez es un bien publico y que
abiertamente coluden, no cumplen su deber, no compiten, tan solo protegen

sus intereses mutuamente.

PODER: ESTADO DE OPINION VS. ESTADO DE DERECHO

Hemos visto que incluso so6lo con un anadlisis de mercado ya hay graves
problemas, pero estos problemas son mucho mayores aun porque los medios
se han otorgado un rol politico. Ellos mismos se definen como el contrapoder
del poder politico. En ese caso, cabria preguntarse, ¢qué legitimidad puede
poseer en democracia un actor politico, cuya unica virtud ha sido el tener
dinero para comprarse una imprenta? Y si les gusta tanto el equilibrio de
poderes, ¢ cual es el contrapoder del mayor poder factico de nuestra América:
la prensa? Si son un contrapoder ¢la elemental decencia no exigiria poner su
linea politica en forma explicita, para que el lector, televidente o radioescucha

tenga muy claro que ese medio no esta informando sino haciendo politica?

Es hasta comico: Se definen como contrapoder, es decir, actores politicos, pero
no toleran respuestas politicas. Si la prensa difama, desinforma, calumnia a
nuestros gobiernos, es libertad de expresién. Si algun presidente osa
contestarles, es atentado a la libertad de expresion. Es decir, algunos son mas

libres que otros.



Hablan de criticar al poder, pero frecuentemente son un mayor poder que el
mismo Estado, y, a diferencia de otros “big businesses”, gozan de mayores
niveles de impunidad porque han tenido la habilidad de identificar sus negocios
con libertad de expresion. De acuerdo a ellos, criticar a un medio de
comunicacion es criticar la libertad de expresion, lo cual es tan brillante como
decir que criticar al Presidente es criticar a la democracia. Poder mas eficaz
que el poder militar, porque no hay ejército que pueda invadir el mundo, pero la

desinformacion de la prensa si lo puede hacer.

Pero el debate de fondo es si los medios de comunicacién deben o no
participar en politica. Al definirse como contrapoder del poder politico, lo estan

haciendo.

Como paladinamente reconocié Alvaro Vargas Llosa en el canal Ecuavisa el 10

de junio pasado:

“‘El rol de la prensa hoy dia, en cierta forma, es verdad que se ha
desnaturalizado un poco pero no por culpa de la prensa sino de gobiernos que
han creado un vacio tan grande y que han obligado a la prensa de cierta forma
a sustituir a los partidos, a sustituir al congreso y a cumplir ademas el rol

tradicional de la prensa”

Y lo peor de todo: sélo son contrapoder de ciertos poderes politicos, de otros,
son descarados complices, pues al menos en América Latina, los medios de
comunicacién siempre han estado en contra de los gobiernos progresistas.
Bastaria ver el rol de la prensa chilena, Diario EI Mercurio, en la caida de

Salvador Allende y la dictadura pinochetista.

El poder mediatico es inmenso, sin legitimidad democratica, sometidos al
capital y con poderosos mecanismos de autodefensa, porque como ya les dije,
cualquier critica a su naturaleza, tiene la capacidad de convertirla en “atentado

a la libertad de expresion”.



Es un poder que ha crecido en el tiempo por la masificacion de la informacion,
gracias a la alfabetizacion de la poblacion que generd las capacidades para
acceder a medios impresos; los avances tecnologicos que abarataron dicho
acceso; Yy la llegada de gobiernos democraticos que permitieron e impulsaron la

informacion.

Al inicio, este poder probablemente era como un cachorro bien intencionado
tratando que el poder politico no traspasara ciertas lineas rojas, como por
ejemplo el “Yo acuso” de Emile Zola en el caso Dreyfus, en Francia, pero luego
se ha convertido en un mastin que acorrala al poder politico e incluso a los

propios ciudadanos, en defensa de sus intereses mercantiles y de clase.

De la generacion de la opinién publica, pasaron a pretender imponernos el
Estado de Opinién. Se convirtieron, como manifiesta el profesor mexicano
Javier Esteinou, en el centro del poder ideoldgico y politico contemporaneo de
la nacion. Esto no fortalece la democracia ni el Estado de Derecho: atenta
contra ellos, por ejemplo, cuando la defensa o acusacién se hacen en los
titulares y no en los tribunales. Incluso se podria hablar de la intencidon de
construir la medio-cracia, en oposicién a la democracia, ya que soslaya el
sufragio universal, el debate parlamentario y la accion politica partidista. No
importa lo que se haya propuesto en la campafia electoral y lo que el pueblo, el
mandante en toda democracia, haya ordenado en las urnas. Lo importante es

lo que aprueben o desaprueben en sus titulares los medios de comunicacion.

Como dice Félix Ortega, sociologo espafiol “con el paso del tiempo y al asumir
un papel que les es ajeno, los medios de comunicacion han tendido a socavar
las bases mismas de la legitimidad politica que requieren los gobiernos
democraticos, a la vez que han afectado gravemente las propias pautas de

convivencia y cohesion de la sociedad”.

En definitiva, el intentar reemplazar el Estado de Derecho por el Estado de

Opinion, donde el poder absoluto lo tienen los medios de comunicacion.



Y existe terror de enfrentar ese poder, sobre todo de parte de los hombres
politicos, para que no los acusen de que atentan contra la libertad de

expresion, cayendo en el clientelismo y sometimiento.

ETICA Y PROFESIONALISMO PARA MITIGAR

Los problemas mencionados pueden mitigarse en gran medida con ética y
profesionalismo periodisticos, pero lamentablemente en América Latina sucede
lo contrario: la ausencia de estos elementos agrava aun mas las

contradicciones.

Por ejemplo, los medios de comunicacion estan convencidos que por ser
negocios privados, pueden decidir discrecionalmente qué informar y qué no, lo

cual es lo mas cercano a la manipulacion.

Algunas veces se ha llegado a extremos increibles. En Venezuela, cuando
después del golpe de estado de abril del 2002 el Presidente Chavez era
restituido en sus funciones por presion de todo un pueblo, las cadenas privadas

opositoras al gobierno transmitian... jdibujos animados!

En Ecuador decimos que los medios privados tienen tres clases de noticias: las
que publican de vez en cuando para decir que informan, las que nunca
publican para proteger sus intereses, y las que se inventan para atacar a sus

adversarios, sobre todo al gobierno.

Ellos como prueba de su honradez dicen: si, de vez en cuando publicamos la
verdad, esta vez si publicamos lo correcto; es como un juez que se cree
honrado porque de vez en cuando dicta sentencias correctamente. El juez
honrado siempre debe dictar adecuadas sentencias. Los medios de
comunicacion éticos siempre deben publicar la verdad, y no por ser negocios

privados pueden tener discrecionalidad para informar.



Veamos un ejemplo extremo pero representativo de la calidad ética y
profesional del periodismo ecuatoriano: En los primeros dias de septiembre del
afo pasado, fui doce dias a Francia a instalar a mi hija mayor en la universidad,
ya que se habia ganado una beca de estudios en dicho pais. Jamas pisé
siquiera Bélgica, pais de origen de mi esposa. Sin embargo, qué publicaba en
Twitter Emilio Palacio, ex jefe de opinién de Diario “El Universo”, hoy

autoexiliado en Miami, probablemente huyendo de su propia conciencia:

“Correa sabe que esta en un momento dificil. Fue a Bélgica también con el

objetivo de prepararse para huir en caso de una derrota”.

Se refiere a las elecciones presidenciales y legislativas que tuvimos en febrero
17 de 2013, donde obtuvimos una de las victorias electorales mas grandes de

la historia del pais.

Cabe indicar que a este tipejo le otorgaron el premio Columnistas del Mundo de
Diario EI Mundo de Madrid por, cito, “simbolizar a todos los periodistas de
América Latina que estan sufriendo una importante represion” cierro cita. De
acuerdo al “jurado” (entre comillas), cito nuevamente, "hay paises como
Ecuador, Venezuela, Bolivia o la propia Argentina que quieren vivir sin prensa
libre e independiente". Como veran, es impresionante el espiritu de cuerpo y el

engano colectivo del poder mediatico.

Se quiere mitificar a los periodistas como heroicos luchadores contra gobiernos
despoticos que no aguantan ninguna critica. La realidad de América Latina es
mas cercana a gobiernos con una inmensa legitimidad democratica jugandose
hasta la vida por superar las injustas estructuras de nuestra Ameérica,
perseguidos inmisericordemente por periodistas sin escrupulos y por un poder
mediatico muchas veces mayor al poder del mismo Estado, y que ademas se

sabe impune.



El nivel ético, de la prensa latinoamericana, es bastante bien descrito por un
agente del sistema, Mario Vargas Llosa, cuando denuncia la descarada
participacion politica electoral de Diario EI Comercio del Peru en las ultimas

elecciones presidenciales peruanas.

Cito: “Viola a diario las mas elementales nociones de la objetividad y la ética
periodistica: silencia y manipula la informacion, deforma los hechos, abre sus
paginas a las mentiras y calumnias que puedan dafiar al adversario, a la vez
que en todo el grupo de medios se despide o intimida a los periodistas
independientes y se recurre a las insidias y golpes bajos de los peores

pasquines que viven del amarillismo y el escandalo”.

La pregunta es, ¢qué sucedid ante estas gravisimas denuncias?

Absolutamente nada.

EL CASO ECUATORIANO

Aunque vemos que el problema de fondo es la forma de propiedad, veamos la
realidad de la propiedad de los negocios dedicados a la comunicacion. En
nuestro pais, los medios de comunicaciéon escritos a nivel nacional son
propiedad de media docena de familias. EI mayor diario nacional, El Universo,
pertenecia —hasta que denunciamos aquello- a empresas fantasmas en Islas
Caiman, el titulo de ese diario, el lema es “El mayor diario nacional”’, bueno, en
verdad era el mayor diario de las Islas Caiman, donde ustedes saben que no se

va precisamente para transparentar balances y pagar impuestos.

El Diario La Hora y la Revista Vanguardia, ambos acérrimos opositores al
gobierno, cuyo odio es soélo superado por su falta de ética, son propiedad de
Francisco Vivanco, alto funcionario en el Gobierno de Ledn Febres Cordero,
1984-1988, uno de los mas represivos que el Ecuador recuerde, y esa es la
gente que nos habla de “libertad”, de derechos humanos, que nos da catedra

de moral y buenas costumbres.



Diario Expreso es propiedad de Galo Martinez Merchan, Ministro de Gobierno
antes y durante la dictadura de su amigo, Velasco Ibarra, donde desparecieron
0 asesinaron a varios dirigentes estudiantiles, como Milton Reyes. El Comercio
es de la familia Mantilla, que al inicio del gobierno amenazaba a sus empleados
si simpatizaban con la Revolucion Ciudadana, los mismos trabajadores
grabaron y subieron eso a las redes sociales. Diario Hoy es de Jaime Mantilla,
actual presidente de la Sociedad Interamericana de Prensa (SIP) y primo de los
duefios de ElI Comercio. Sé que esto suena a culebrén televisivo, pero es la

realidad.

Cuando llegamos al gobierno en el 2007, cinco de los siete canales de
television nacionales eran propiedad de banqueros. Ustedes pueden imaginar
lo que sucedia cuando se queria tomar alguna medida de regulacién bancaria,
teniamos una campafa mediatica impresionante, cinco de los siete canales

nacionales eran propiedad de banqueros.

Muchas veces los negocios dedicados a la comunicacion, ademas de formar
monopolios y oligopolios de propiedad familiar, se encontraban vinculados
intimamente con otros intereses empresariales distintos a los de la
comunicaciéon. De hecho, la practica generalizada era hacer un emporio
econdmico y luego invertir en medios de comunicacion no para informar, sino

para defender los intereses del emporio.

Por ejemplo en Ecuador, la familia Isaias poseia un grupo de mas de 200
empresas, entre ellas el banco mas grande del pais, y poco a poco adquirieron
también dos canales de televisidon nacionales en senal abierta, un canal
nacional por cable, el propio servicio de television por cable, tres radios
regionales, y varias revistas. Cabe recordar que el banco Filanbanco, el mayor
del sistema propiedad de los Isaias, quebré fraudulentamente, por lo que los
hermanos Isaias son fugitivos de la justicia ecuatoriana y se hallan refugiados

en Miami, pese a los pedidos de extradicion del gobierno ecuatoriano.



El emporio del Banco del Pichincha y de la tarjeta de crédito Diners Club,
propiedad del banquero Fidel Egas, es propietaria de varias revistas y del canal
TeleAmazonas que, dicho sea de paso, fue incautado a la familia Granda
Centeno por una deuda con Diners, sin que nadie dijera nada sobre atentado a
la libertad de expresién, pero cuando nuestro gobierno incautd en el 2008 las
empresas de los Isaias, puesto que debian mas de 600 millones al Estado,
ustedes pueden ver lo que dijo la prensa. En nombre de la libertad de
expresion era preferible que esos medios estén en manos de banqueros
corruptos y préfugos, antes que en manos publicas. Esa es la escala moral de

cierta prensa.

Sin duda, eso si, nuestra prensa era “libre”.... jpero de impuestos! Junto con
medicinas e insumos agricolas las importaciones de papel periddico eran las
unicas totalmente exoneradas de aranceles e impuestos, beneficiando asi en
forma ilegitima, no a los pequenos agricultores, sino a los “big businesses” de
la comunicaciéon. El canal TeleAmazonas, declard pérdidas durante diez afos,
sin pagar 20 centavos de impuestos y no habia gobierno que se atreviese a

enfrentarlo por su poder mediatico.

Existia altisima explotacion laboral, donde incluso habia periodistas sin

estabilidad y pagados a destajo.

Su involucramiento en politica es descarado. En el afio 2009, el dia 10 de
agosto, fiesta nacional en la cual doy el informe anual ante el Congreso, los
cinco diarios nacionales, miembros de la Asociacién de Diarios, Editores de
Periddicos, AEDEP se llama esa asociacion, los cinco diarios nacionales
sacaron a colores en los anversos y reversos de portada y contraportada,
exactamente el mismo ataque, acusandonos que en Ecuador no habia libertad

de expresion.

Da qué pensar, como dice Eduardo Galeano, querido amigo y escritor

uruguayo, ustedes lo conocen, autor de “Las Venas Abiertas de América



Latina”, da qué pensar, como dice Eduardo Galeano, que “tengan absoluta

libertad de expresion para publicar que no hay libertad de expresion”.

La falta de objetividad, descontextualizacion, sesgo en la informacion son, por
decir lo menos, patéticos. Como soy un Presidente que enfrenta a cierta
prensa, créanme, si a mi me muerde un perro... jal dia siguiente entrevistan al

perro!

No informan sobre conflictos: los buscan, los inducen, los crean, los anhelan,
para vender mas periodicos y, en el caso de gobiernos insumisos, como el
nuestro, para sojuzgarlos. Esto es irresponsable en cualquier sociedad, pero

mas aun en las fragiles democracias latinoamericanas.

Aquello de decir la verdad, solo la verdad y nada mas que la verdad, para
excluir cualquier posibilidad de engafo, ni siquiera lo comprenden. No

entienden que verdades a medias son dobles mentiras.

Adicionalmente, como todo “big business” poseen abundantes instrumentos de

poder, tanto nacionales como internacionales.

Tenemos por ejemplo la ya mencionada fundacién Fundamedios, creada,
financiada y dirigida por los propios medios de comunicacion, recibida
directamente en la Comision Interamericana de Derechos Humanos, en
nombre de la sociedad civil ecuatoriana y para denunciar, como no podia ser
de otra manera, la “falta de libertad de expresién” por hechos tan graves como

procesos legales seguidos contra periodistas.

Cabe indicar que a Fundamedios también la financia la USAID, la Agencia de
Cooperacion Norteamericana, y que en los famosos Wikileaks aparece como

uno de los “contactos” de la Embajada de Estados Unidos.



Estados Unidos nutria sus informes con reportes de periodistas claves, incluso
en varias ocasiones la visita de funcionarios del Departamento de Estado o
especialistas estadounidenses al pais, era motivo para reuniones con
periodistas, politicos, empresarios y “lideres de opinion”. Con la informacion
elaboraban informes para disefar estrategias de accion politica con los
diversos gobiernos. Encabezaba esta lista el celebérrimo Jorge Ortiz, ex

entrevistador estrella de TeleAmazonas.

En el ambito internacional, como todo “big business”, la “big media” también

tiene sus instancias de defensa.

Por ejemplo, la Comision Interamericana de Derechos Humanos, cuenta con
una relatoria, de las ocho existentes, tiene ocho relatorias de Derechos
Humanos: derechos de personas discapacitadas, derechos de pueblos
ancestrales, etcétera; pero a diferencia de las otras siete, la Relatoria para la
Libertad de Expresidén es la unica que cuenta con informe y financiamiento
propio, basicamente el financiamiento viene de los Estados Unidos, pais que
no es signatario de la Convencion Interamericana de Derechos Humanos (es
decir, paga para que controlen al resto) y, en consecuencia, no se somete a la
Comision, y también financiamiento de la Union Europea, que obviamente no
es parte del sistema interamericano. ¢Es que este financiamiento propio, este
informe independiente supone la supremacia del derecho a la libertad de
expresion sobre otros derechos como, digamos, el de las personas con
discapacidades? No, no se engafien, sencillamente demuestra los alcances del

“big business” de la comunicacion.

El problema del enfoque actual de Derechos Humanos en la regién es creer
que el Estado es el unico que puede abusar de estos derechos. No se
entiende que, al menos en nuestra América, hay poderes facticos que superan

al propio Estado y atentan contra esos derechos humanos.



Ahora que nuestros Estados estan manejados por gobiernos democraticos, se
los trata de igual forma que los estados dictatoriales y, paradéjicamente,
acusados por los grupos que siempre apoyaron a esas dictaduras y que

siempre lucraron de esos Estados Dictatoriales.

En otro ejemplo de la distorsion, los sesgos, que tiene el Sistema
Interamericano —y en particular el Sistema de Derechos Humanos-, la Unica
Relatoria especial permanente: la de la libertad de expresion... Informe 2012:

promedio 5 hojas. Nosotros 33!

SOBRE RESPONSABILIDADES ULTERIORES

La Relatoria Especial fue informada de la condena del empresario Jaime
Soldérzano por el delito de injurias contra funcionario publico, proferida el 31 de

agosto por el Tribunal Noveno de Garantias Penales de Pichincha.

Omite la Relatora que la denuncia fue motivada luego de que Sol6rzano
expusiera en varios medios de comunicacion y en una declaracidn
juramentada, que la empresa administradora de casinos (INVERMUN)
entregaba 10.000 ddlares mensuales a funcionarios del Gobierno, entre ellos
los hermanos Alvarado. Dinero que era, supuestamente, entregado para que
las decisiones gubernamentales de cerrar estos centros de diversion no se
ejecutaran. La propia INVERMUN ha enjuiciado a Jaime Solérzano por el
delito de extorsion. Esta empresa ha desmentido a Solérzano sobre los

supuestos pagos que ha hecho a favor de funcionarios de Gobierno.

¢, Supremacia sobre otros derechos; el derecho de nifios y adolescentes, el
derecho de personas con capacidades especiales, el derecho de las personas
privadas de la libertad? ¢Avance civilizatorio; la sociedad nunca se habia dado
cuenta de lo importante que era la libertad de expresion, como la entiende esta

gente, a tal punto que hay que crear una Relatoria especial para eso? ;0 tan



solo otro avance, otro abuso del poder del gran capital detras de los grandes

medios de informacién y comunicacién?

Ni qué hablar de la Sociedad Interamericana de Prensa, de oscuros origenes,
creada por la CIA para contrarrestar al régimen cubano, e integrada no por

periodistas, sino por los duefios de los medios impresos de comunicacion.

Ya es como religion, cada seis meses la condena de la SIP. Si no nos llega la

condena de la SIP nos empezamos a preocupar.

Por el temor al poder mediatico, habia una ley no escrita: que los medios de
comunicacion estaban por encima de la Ley, pese a que, como todos los dias
publica Diario El Universo en su pagina editorial, dice: “Un Estado puede ser
agitado y conmovido por lo que la Prensa diga, pero ese mismo Estado puede
morir por lo que la prensa calle. Para el primer mal hay un remedio en las
leyes; para el segundo, ninguno. Escoged, pues, entre la libertad y la muerte”.

Luis A. de Bonald. Todos los dias nos publican esto en la pagina editorial.

Cuidado, que esto es un falso dilema: no se necesita escoger entre la libertad y
la muerte, sencillamente tener buena prensa. ¢Pero qué pasa?, suponiendo
que esto sea verdad, ellos mismos nos estan diciendo que la solucién,
entonces, son las leyes; pero ¢jcual es el problema? Que cuando se aplica la
ley en Ecuador, cuando ahora si la ley es para todos, dicen nuevamente

“atentado a la libertad de expresion”.

¢ Saben cuantos periodistas presos hay en Ecuador por sus opiniones?
iNinguno! Y si lo hubiera, si hubiera algun periodista preso, seria por haber
cometido un delito, no por su oficio de periodista. En un Estado de Derecho -y
atentos a esto, queridos jovenes- se persigue delitos, no personas. Hacer la
excepcion para tal o cual oficio, eso si seria un atentado a las garantias

fundamentales.



SOLUCIONES

Es evidente que los medios de comunicacion en América Latina han sido
propiedad de las oligarquias. Los pobres no tenian canales de television, no
tienen periddicos, estos son monopolios de las oligarquias. Pero el problema
va mas alla de quién posee los medios de comunicaciéon, es la forma de
propiedad el verdadero problema, ya que se trata de negocios privados con
fines de lucro, proveyendo un bien fundamental para las sociedades modernas:

la informacion.

El problema de fondo es el modelo comunicacional capitalista, la informacién

como mercancia, los derechos en funcién del lucro y del poder.

Esto se agrava aun mas por la falta de ética y profesionalismo periodisticos.

Creo que todos coincidimos en que una buena prensa es vital para la
democracia., pero también debemos coincidir en que una mala prensa es
mortal para esa misma democracia, y la prensa latinoamericana es mala, muy

mala.

Del problema central de la forma de propiedad se deriva la necesidad de
democratizar la propiedad de los medios de comunicacién e independizarlos
del dominio de los poderes facticos, particularmente del dominio del capital; se
deriva también la necesidad de generar mayor cantidad de medios fuera de la
l6gica de mercado; es decir, medios sin fines de lucro y medios publicos; se
deriva la necesidad de control social, a través de una adecuada regulacion, que
busque alinear las empresas de comunicacion con légica de mercado con los
objetivos sociales, esto es, el derecho a recibir informacion veraz, verificada,
oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa y con responsabilidad
ulterior, como ordena el articulo 18 de la Constituciéon de la Republica del

Ecuador.



En Ecuador hemos avanzado y bastante. En primer lugar, el Gobierno
Nacional tiene mucha mayor credibilidad que los medios mercantilistas. Hoy, la
mala fe de cierta prensa hace dafo, pero ya no pone y saca presidentes como

antano.

Nuestra Nueva Constitucion, aprobada en el 2008 luego de una Asamblea
Constituyente con miembros elegidos por votacion popular y ratificada en
consulta popular con el 63% de los votos, prohibe que los bancos tengan
acciones en medios de comunicacion, algo que en paises como Estados
Unidos esta prohibido con el Bank Holding Act desde 1956, pero que en

Ecuador era poco menos que una blasfemia.

Nuevamente en un proceso absolutamente democratico, en la Consulta
Popular del 7 de Mayo del 2011 —la tercera en nuestro gobierno- y rechazando
una gigantesca campafa mediatica en contra de esta valiosa herramienta de
democracia directa, el pueblo ecuatoriano decidid6 con su voto, separar las
actividades financieras y mediaticas de cualquier otra actividad econdmica, es
decir, para evitar la incestuosa relaciéon entre poder financiero y poder
mediatico, los banqueros soélo pueden dedicarse a la actividad financiera, y los
comunicadores solo a la actividad de comunicacion. Esto ya se concreto con la
nueva Ley de Control de Poder de Mercado —lo que se llama “antitrust law”-, la
cual establece que todo accionista con mas de 6% de participacion en la
propiedad de un banco o un medio de comunicacion, no podra tener otra clase
de empresas. Espero que entiendan la trascendencia de esta norma, esto
busca democratizar la propiedad de los medios y evitar los conflictos de
intereses. Y es un golpe extremadamente fuerte a la médula de la estructura

de poder en Ecuador.

Mientras que en paises como los europeos la television nacié publica, antes de
nuestro gobierno, en Ecuador no existia ni prensa, ni radio, ni television

publica. Hoy existen las tres. Insisto en el término publico, que es diferente a



gubernamental. Sin embargo, todavia el desbalance entre lo publico y privado

es fenomenal a nivel de comunicacion.

En cuanto a espectro radioeléctrico, se ha democratizado el Consejo de
Telecomunicaciones, el cual antes de nuestro gobierno lo conformaban los
mismos propietarios y accionistas de los medios, se repartian las
radiofrecuencias entre ellos, de acuerdo a sus intereses dejando a los
funcionarios de gobierno como meros “testigos de honor” de sus negocios,
pese a que el espectro radioeléctrico, de acuerdo a la Constitucion, es

propiedad del Estado.

La actual presencia de medios de comunicacién publicos, la generacion y
gestacion de medios comunitarios y de cierta prensa privada que trabaja bajo
un marco ético y responsable, sumado a la distribucién de frecuencias de radio
a los pueblos y nacionalidades indigenas, ha permitido ampliar el espacio de la

comunicacion.

Finalmente, pese a que la Constitucion del 2008 otorgaba en su transitoria
primera el plazo de un afio para tener una nueva Ley de Comunicacion,
mandato ratificado en las urnas en la Consulta Popular de Mayo de 2011, tan
solo mas de cuatro afios después de la Constitucion, dicha ley ha podido ser

aprobada en la Asamblea Nacional.

La Ley busca que en cuanto a informacion los medios digan siempre la verdad,
sb6lo la verdad y nada mas que la verdad. Cualquier otra cosa seria

manipulacion.

De igual manera, se empodera a los ciudadanos, no al Gobierno, para que
puedan defenderse de los abusos del poder mediatico. Los medios deben
estar en funcion de los ciudadanos y no viceversa. Promovemos la generacion
de una ciudadania critica, que pueda exigir su derecho a la informacion y a la

comunicacion y ejercer el control social sobre los medios.



Se busca democratizar la propiedad de los medios de comunicacion e impulsar
medios fuera de la l6gica de mercado, esto es, medios publicos y comunitarios,
asi como la democratizacién del espectro radioeléctrico, hoy 85% en manos

privadas pese a ser un recurso publico.

Como no es una Ley de Medios sino de Comunicacion, la ley también busca
proteger nuestra cultura e impulsar la produccion nacional artistica, publicitaria
y programas...obligando en plazos determinados que la publicidad sea 100%
nacional, al menos 50% de la musica de las radios también nacional, y al
menos 60% de la programacién en canales de televisién nacional. De igual
manera, se establece un minimo de 5% de programacién en lenguas

ancestrales del pais.

CONCLUSIONES

e Defendemos la libertad de expresion de todos los ecuatorianos y no

solamente de los grupos de poder.

e No estamos contra la libertad de expresion. Estamos contra la mentira,
estamos contra la falsedad, estamos contra esos negocios privados, no
pocas veces corruptos, frecuentemente con claros conflictos de intereses,
que han lucrado de su poder informativo, y que cotidianamente
secuestran la verdad y pretenden secuestrar también hasta nuestras

democracias.

e Lo que esta en el centro del debate no es la libertad de expresion, la cual
somos los primeros en defender, sino la contradiccion técnica y ética de
negocios privados con fines de lucro e intereses politicos y grupales,
proveyendo frecuentemente en forma monopdlica un derecho
fundamental: la informacién, lo cual les otorga un poder tan grande como

ilegitimo.



Entre el fin privado —lucro, poder- y el fin social -garantizar un derecho-,
por definicibn prevalece lo primero, o dejarian de ser empresas de

mercado.

Sin duda, el problema de la mala informacion y abusos de poder se
mitigan con ética y profesionalismo, pero sigue latente por la naturaleza

misma de los proveedores de informacion.

La informacién no puede proveerse con logica privada, peor con légica de

mercado sino con logica publica, con légica de derechos.

Deber defenderse de los “big businesses” que atentan contra nuestros

derechos, ya sea a la salud, a la seguridad, o a la informacion...

Defendamos a la libertad de expresion, la informacién como derecho, no a

los “big businesses” que lucran de ellas, frecuentemente destruyéndolas.



ADJUNTO Il El Futuro de las Marcas Televisivas

Su Impacto en las Finanzas
Por Olivia Morales Zenteno
Diciembre 2006

¢ Qué es la Marca?

Toda identidad —entidad social unica e irrepetible- tiene marca, es marca: a
falta de simbolo, el nombre mismo ya lo es. Establece la propiedad de todo lo
que se hace bajo su signo, tanto productos como cualquier otro acto y de forma

inevitable construye imagen.’

De otra forma, una marca es el nombre y simbolo que representan -en
ausencia- la razén de ser de la empresa, su unicidad, sus valores y atributos e

incluso la vision de futuro.

El milagro es que tal riqueza de informacién es puesta en comun por la marca
en cuestion de segundos y su capacidad comunicativa va en aumento mientras

mas contacto contextualizado tenga con el grupo objetivo.

Este planteamiento multifacético de la marca implica que toda la comunicacién
de la empresa, intencional o no, termina contribuyendo a su esencia. Es en
ella en donde se sintetizan los significados, en donde se contienen los multiples
mensajes que emanan de la empresa, desde las promesas al consumidor,

hasta las mas sutiles declaraciones de un ejecutivo.

Dotar a la marca de los significados mas constructivos para la empresa

requiere de una administracién profesional.

T El proceso que lleva de la identidad al valor de marca y cémo es que la marca y el negocio
terminan por gobernarse y construirse mutuamente se puede encontrar en el articulo “El
Verdadero Valor de la Comunicacion” de quien escribe en COSTA et. al.; Master DirCom
Los Profesores Tienen la Palabra; Grupo Editorial Design; Julio 2005



Las Marcas Televisivas

A diferencia de una marca tradicional, las marcas en la industria del
entretenimiento son particularmente dinamicas y las de televisoras abiertas las

mas expuestas.

El dinamismo consiste en la capacidad de expandirse para abarcar la
innovacion continua —géneros que se refrescan constantemente en su formato-
y multitud de contenidos para diversas audiencias, desde el contenido mas
especializado —programacion para nifios- al mas generalista —comedia familiar-.
Pero también es esa capacidad de contraerse hasta su mas pura y original

expresion: los atributos que encarna de forma inequivoca y permanente.

El reto es hacer marcas sélidas que dependan en menor medida de los éxitos

en programacion, que salvo raras excepciones, no dejan de ser pasajeros.

El rating es un tema de expectativas por cumplir y eso es precisamente lo que
logra la marca: establece una promesa contundente y relevante para la
audiencia, en una forma creible y en ultima instancia sostenida en un

cambiante producto.

Adicionalmente las marcas de televisién abierta estan definidas por su alcance
a un publico masivo y su capacidad de homogeneizar contenidos e informacion
lo que la hace un medio relevante en el diario vivir. El que normalmente una
televisora abierta ofrezca noticieros en su programacion y tenga transmision en
vivo incrementa esta sensacion de utilidad y cercania y establece un vinculo

emocional muy poderoso.

Para la audiencia una marca de televisora abierta encarna valores
diferenciados de aquellos de la television cerrada o de paga: es una oferta de
entretenimiento con gran variedad, es un informador oportuno, un reductor de
stress, una fuente de esperanzas, un consejero, la compafia cotidiana y un

complice en los tiempos de descanso merecidos.



La Necesidad de una Marca Televisiva Sélida

El branding se ha vuelto un tépico esencial en practicamente cualquier negocio,
pero especialmente en aquellos en donde la competencia es feroz —una gran
oferta de contenido y muchas mas opciones de entretenimiento- y en donde la

tecnologia puede ser una fuerza disruptiva —zapping, contenido por internet-.

Por paraddjico que pueda parecer, en un panorama de sobre-oferta la
audiencia recompensa a las marcas sdlidas y seleccionara un pufado de
programas porque quiere ver contenidos que todo mundo esté viendo y porque
pocos pueden o quieren procesar una enorme cantidad de elecciones.
(Totreas, 2001). Incluso en televisidon cerrada, el set de canales por los que

una persona comun “surfea” va de 7 a 13. (Hunt, 2003)

Los productos, el alcance de la cadena y la innovacion tecnoldgica dejaron de
ser diferenciadores suficientemente importantes. Las fusiones en el sector
ponen de relieve la fragilidad de una empresa con una marca débil. Y para los
grupos mediaticos el caso Vivendi trajo a la vista la problematica de imagen y la
consecuente repercusion en valor al no saber comunicar una estrategia
unificada: como conglomerado fue valuado en $17 BUSD, mientras que la

suma de sus compaiiias aisladas ascendia a $55 BUSD.

25 lideres de marcas destacaban que el sector del entretenimiento tenia un
gran potencial para el desarrollo de marcas (Interbrand, 2000) pero al mismo
tiempo se hacia énfasis en cuan facilmente las débiles moririan. “A pesar de
su fuerza, Discovery estaba evaluando la conveniencia de mantener su

portafolio de canales”. (Bedbury, 2002)

Mas que en ninguna otra industria los productos son efimeros, pero la marca

permanece.

Por ultimo y no menos importante es deseable que la marca tenga fuerza para

operar en cualquier soporte y de forma interactiva pues la competencia en la



industria se lleva a cabo crecientemente mediante contenidos, los soportes

pierden importancia al tiempo que la tecnologia los hace facilmente accesibles.

Impacto de la Marca Televisiva en las Finanzas

Cada gran network americano gasta anualmente en auto-promocion un
equivalente de $500 MDD en tiempo aire, similar a lo que una empresa como

Procter & Gamble gasta en la promocion de sus productos. (Totreas, 2001)

Pero para un financiero televisivo el gran tema es precisamente el inverso:
¢ qué beneficios econdmicos reporta la marca a la empresa? ;De qué forma
esos XX MDD que se invierten son recuperados? ¢Se trata de una inversion

redituable o es simplemente ineludible?

En primera instancia la marca es mucho mas que identificadores, cortinillas y
spots de auto-promocion. Muchos de los esfuerzos mas valiosos para construir
marca —como la alineacion entre los ejecutivos clave de la empresa respecto a
la comunicacion o la consonancia entre las politicas salariales y los valores
culturales que se promueven- en realidad no tienen un costo y su valor es

inestimable.

En todo caso las siguientes son situaciones en donde claramente existe o
existié puntualmente un impacto de la comunicacion y la imagen -la marca- en

la capacidad de hacer negocio y las finanzas.

Ratings

e Demostrada repercusion de la imagen en ratings. El efecto demostrado
es lento —aproximadamente tres anos- e implica el deterioro consistente
en ciertos valores de imagen por un largo periodo. El publico descontento
“castiga” a la televisora con un competidor si tiene la oportunidad, esto es,

si el contenido no es indispensable.



e Eslaimagen la que ocasiona que las matematicas no cuadren al vender a
los anunciantes. Estos no siempre deciden a partir de los ratings, otros
factores son el tipo de publico que se percibe que atrae la televisora o
simplemente una afinidad personal. El caso se demuestra con un ejemplo
del panorama televisivo estadounidense en 1996: a pesar de la profusion
de contenido y especializacion los anunciantes seguian prefiriendo a las
grandes televisoras pues cuatro de ellas atraian al 60% de la audiencia de
prime-time. Un spot de 30 segundos en Seinfeld costaba $550,000,
mientras que uno igual en Diagnosis Murder costaba $60,000, con la

mitad de rating. (Totreas, 2001)

e Estudios de mercado apuntan que entre los determinantes de niveles de
audiencia y participacion no solamente esta el producto (la historia, el
conflicto, los personajes, el reparto y los valores de produccion), también
se encuentra “la envoltura” que es tipicamente un esfuerzo de branding
(el tema musical, la entrada y las cortinillas), la promocion —también un
esfuerzo de marca- (copy, creatividad y su pautado) sino también
elementos centrales del branding del canal y de la empresa
(posicionamiento del canal, posicionamiento de la empresa y el carry-over
que esto genera). Otros factores que afectan son la competencia (su
fuerza y atractivo y la imagen del competidor) estacion del afo, dia de la

semana y hora.

e Dado el limitado set de opciones televisivas que maneja un espectador
comun, una marca reconocida protege contra la posible llegada de
nuevos competidores a la escena televisiva —es una barrera de entrada-.
En todo caso y en todas las industrias, las marcas mas reconocidas

siempre tendran ventaja.



Ventas

¢ Atraccion de nuevos anunciantes particularmente cuando se trata de una
cadena nueva. El caso de Canal+ en Espana es un gran ejemplo de
construccion de expectativa a través de la misma auto-promocion
disefiada para simplemente captar la atenciéon. La férmula ha sido la
innovacion grafica continua. Canal+ recibié el Premio Nacional de Disefio

por primera vez otorgado a una cadena de televisién. (Costa, 2005)

e Comentado por su Director de Imagen, esta estrategia ha provocado que
grandes marcas de prestigio quieran unir su imagen a la de ellos y por
tanto se ha generado una nueva area de negocio —ingresos extra en
patrocinios- que ha fructificado de forma inusual. La atraccion hacia la
auto-promocion “no promocional” también incrementa la exposicidon a la
promocién real de programacion propia y la generacion de carry-over al

siguiente programa.

e Disminucion de compra de anunciantes dependiendo de la imagen de un
producto. EI caso del boicot publicitario que encabezé la Asociacion a
Favor de lo Mejor liderada por el gran anunciante Bimbo ante el
lanzamiento del reality show Big Brother por Televisa es un palpable
ejemplo de afectacion econdémica por una moralidad ya de antemano
cuestionada a la empresa. El boicot fracasé al poco tiempo debido a los
grandes ratings que presentaba el programa, pero se llevo a cabo y tuvo

efectos.

Ventas Internacionales

e La marca facilita la venta de producto al extranjero y el acceso a nuevos
mercados. Si bien las compras se llevan a cabo en base al costo por hora
de produccién y resultados en ratings, el hecho de ser un jugador
reconocido y respetado, con prestigio y renombre, facilita que se pueda

negociar a precios mas altos.



e A largo plazo, una sodlida estructura de ventas internacionales posibilita un
menor riesgo macroeconomico —inflaciones o devaluaciones-, deseable
en cualquier industria. La deuda que irremediablemente se contrae en
moneda extranjera puede contrarrestarse con la solidez de un area

semejante.

Programacion

e Al tener la marca una identidad clara ante el espectador, el costo por
contratar y tener en inventario series y peliculas es menor -se puede

adquirir s6lo lo que se usa sin necesidad de almacenar-.

¢ Una marca solida, ademas, permite hacer una seleccion en funcion de la

capacidad de uso y objetivos de rentabilidad.

Talento y Personal

e Sila unica razén para trabajar en una empresa fuera el dinero, el personal
seria muy ineficiente. La marca genera un efecto de atraccién en
personal y talento y una clara ventaja en las negociaciones salariales.
(Kreps, 2000)

e La atraccion que provoca la marca reduce la necesidad de exclusividades,
particularmente cuando eso le garantiza al talento exposicion que les

atraiga aun mas exposiciéon en medios no competitivos o extranjeros.

Cultura y Comunicacién Interna

e La motivacién esta intimamente ligada con el grado de informacién que
tiene un individuo. Si cree que tiene menos informacién confidencial en
relacion con su aportacion se sentira poco satisfecho y esto afecta a su

rendimiento. Los medios de comunicacién interna, por tanto, juegan un



papel fundamental en mantener esa motivacion. No se trata de
comunicar lo que sea posible, sino lo que es relevante desde la
perspectiva del empleado y sobre todo de lograr que la comunicacion

oriente hacia el objetivo estratégico de la empresa.

e En empresas muy grandes y particularmente en la industria de television,
una forma de comunicacion informal como el rumor, cobra mucho tiempo
laboral. El “chisme” sobre la farandula, la continua renovacion de
programas y su consecuente afectacion a gran cantidad de empleados,
incluido el talento, la exposicion enorme ante otros medios de
comunicaciéon masiva nacionales que posibilitan el escrutinio publico, el
incesante cambio natural de la industria del entretenimiento son todos
catalizadores del rumor. Pero no deja de ser solamente la respuesta

natural de los empleados ante la falta de informacién adecuada.

¢ Ahora bien, la comunicacion sanamente alineada con otras politicas de
empresa, laborales y salariales debe producir necesariamente seguridad y
confianza, reglas claras, comportamientos aceptables y deseables. La

incertidumbre alimenta la ineficiencia.

e Enrelacién al sentido de pertenencia, otro gran motivador, puede lograrse
mediante el correcto uso de la marca aplicada en gafetes, papeleria
disponible, ropa de trabajo, articulos promocionales al alcance de los

empleados o sefalizacion.

Valor de Marca

e De todos los valores, el mas apreciado podria ser el llamado Brand Equity
o Good Will contable: la expectativa de ingresos futuros derivados de un
consumidor fidelizado a través de lo que le representa la marca. El valor
de marca es el poder que tiene su imagen positiva de direccionar la

demanda y el rating, cambiando el comportamiento del consumidor. Este



es, sin duda, el activo que con mas facilidad y de forma mas notoria
puede hacer una diferencia en el balance de una empresa. Los activos
fijos en general se deprecian y otros mas liquidos dependen de la

operacion.

e Es obligado que un medio de comunicacion tenga un gran Good Will pues
son marcas constantemente expuestas al publico y con profundas ligas

emocionales con la audiencia.

Otros

¢ Arquitectura de Marca. Una extension de marca o submarca se crea para
que pueda competir eficientemente en su mercado. De esta forma, una
derivacion de la marca madre orientada a un segmento infantil debera
adquirir atributos unicos que compartira en menor o mayor medida con la

original.

e Televisoras locales. Sies el caso, las televisoras locales también sufren o
viven a partir de la imagen de la marca corporativa y la televisora
nacional. Es un hecho que malas asociaciones de la marca parental
provocan la pérdida de rating a favor de la competencia en las

localidades.

e Legislacion. Una opinién publica favorable puede repercutir en la
legislacion. Una imagen desfavorable incide y facilita la pérdida de la

concesion del tiempo aire.

e Fusiones y Adquisiciones. Prevalecen las marcas mas sélidas. La fusion
AOL-Time Warner es un caso emblematico de dos marcas-culturas
sumamente poderosas que atravesaron enormes dificultades

incorporandose.



e Expansion. En el medio es conocido que Televisa ha sido proveedor del
horario estelar de Univision por mas de diez afos, pero el espectador
latino lo ignora. Esto incide en la capacidad de incursionar en el mercado

con otras lineas de negocio que requieren el aval de la marca.

e Capacidad de Recaudacién para Obras Sociales. Una mala imagen
corporativa puede prevenir a la audiencia de hacer donaciones a causas

altruistas si la televisora se percibe asociada al proyecto.

El Futuro de una Marca Televisiva

Resulta ineludible e inaplazable la construccion de marca televisiva solida y
global que pueda funcionar en los tres niveles corporativos: identitario, cultural

y de imagen.

Una marca que pueda soportar los contenidos en cualquier medio o canal.

Una marca solida —con atributos esenciales-, pero a la vez flexible, que permita
arropar a géneros y contenidos facilitdndoles la competencia en sus propios

mercados.

Una marca inteligente y motivante, atractiva y emocionante.

Una marca que reditie en cada aspecto de negocio, que habilite su facil

comprension, que establezca nitidamente su promesa.

Una marca que pueda servir a las “audiencias empoderadas” que desean cada
vez mas tener control sobre lo que ven; que pueda insertarse en el mundo de la
television interactiva y que pueda incorporar la fuerza de internet para hacer

una “customizacién de masas” —productos a medida para grandes publicos-.



Las razones pueden sintetizarse en una: en un mundo de creciente sobreoferta

s6lo una gran marca sobrevive.

Esta es la marca televisiva que se adapta a las tendencias de consumo de

entretenimiento e informacion. No hay tiempo que perder.



ADJUNTO Ill Encuesta a Personal GAMA

1. Ciudad Base

Sede Quito: 167
Sede Guayaquil: 130

2. Sexo

Personal femenino: 100, que representa el 33,67% del personal.

Personal masculino: 197, que representa el 66,33% del personal.

3. Edad Promedio

Quito:

Entre 18 y 25 afios: 19 trabajadores =  11,38%
Entre 26 y 30 afos: 57 trabajadores =  34,13%
Entre 31 y 35 afios: 24 trabajadores =  14,37%
Entre 36 y 40 afios: 28 trabajadores =  16,77%
Entre 41 y 45 afios: 12 trabajadores =  7,19%
Entre 46 y 50 afios: 15 trabajadores =  8,98%
Mas de 51 anos: 8 trabajadores = 4,79%

No Respuesta:

4 personas, que representan el 2,40%

Guayaquil:

Entre 18 y 25 afios: 14 trabajadores =  10,7%
Entre 26 y 30 afios: 28 trabajadores =  21,5%
Entre 31 y 35 afios: 33 trabajadores =  25,3%
Entre 36 y 40 afios: 18 trabajadores =  13,5%
Entre 41 y 45 afios: 15 trabajadores =  11,5%



Entre 46 y 50 afos: 3 trabajadores = 2,3%
Mas de 51 afnos: 6 trabajadores = 4,61%

No Respuesta: 13 personas, que representan el 10%

Para el avance de la investigacion, se realizé una encuesta a las personas

que laboran en la empresa.

¢ Tiene carnet del CONADIS?

Si: 13 personas = 4,38%

No: 260 personas = 87,54%

No Respuesta: 23 personas = 7,74%

Nivel de Educacién

El 65,99% del personal reporta tener educacidon superior, seguido del
25,93% de educacion secundaria. Apenas el 4,38% de trabajadores posee
un postgrado.

¢ Qué tan GAMA de Corazoén se siente usted?

Califique de 1 a 5, siendo 1 el puntaje mas bajo y 5 el mas alto:

Quito Guayaquil
1: 7 personas 1: 3 personas
2: 9 personas 2: 4 personas
3: 29 personas 3: 19 personas
4: 54 personas 4: 26 personas
5: 66 personas 5: 75 personas
No responde: 2 personas No responde: 3 personas

Es interesante que, en Quito, 54 personas definan su respuesta en nivel 4,

sin establecer claramente su adherencia. A pesar de que las encuestas de



Guayaquil son menos, es mucho mas contundente la pertenencia. Esta
pertenencia se observa también en la forma de contestar las encuestas,
pues parecen mas razonadas y dan un mensaje de sentirse involucrados.

Quejarse es un sintoma de que te importa.

El porcentaje del personal en general que se siente muy GAMA de Corazon
es del 47,47%.

¢Hace cuanto tiempo trabaja en GAMA TV?

A nivel nacional, el 29,29% del personal ha trabajado entre 1 y 3 afios en el
canal, seguido por el 16,84% y 15,82% que lleva trabajado en la empresa
hasta 5 y 10 afios, respectivamente. Un 5,72% lleva en la empresa hasta

15 aflos y mas.

¢Ha trabajado en otra televisora?

Quito Guayaquil
Si: 56 personas Si: 71 personas
No: 107 personas No: 59 personas
No responde: 3 personas

En Quito, el 33,53% del personal ha trabajado en alguna otra televisora,

mientras que en Guayaquil el porcentaje es mayor, con el 54,62%.

Entre las televisoras por las que ha pasado el personal que actualmente
trabaja en GAMA TV, tenemos:

e Quito, la gente ha trabajado en su mayoria en Teleamazonas y

Ecuavisa.

e Guayaquil, la mayoria se ha desarrollado en Ecuavisa 'y TC Television.



9. Enumere las capacitaciones que ha recibido por parte de GAMA TV

El 51, 85% de personal no respondié a ésta pregunta, lo que se traduce en
qgue no han recibido ninguna capacitacion por parte la empresa, seguido del
28,62% que expresa que no ha recibido capacitacion, mientras que apenas

el 19,53% del personal ha mencionado capacitaciones.

Entre las capacitaciones “mas” mencionadas —lo que llama la atencion- se
tiene: redaccion creativa (4 personas) y liderazgo (en Guayaquil, 4

personas)

10. ;Cree que la estructura organizacional de la empresa es eficiente y

funcional?

El 49,16% del personal considera que la estructura organizacional actual
NO es eficiente y funcional, apenas un 30,64% considera que Sl es
eficiente, mientras que el 20,20% se abstiene de responder a esta

pregunta.

Entre las razones mas mencionadas para considerar que la estructura no

es eficiente se destacan:

¢ No hay una estructura definida porque no se han definido las tareas de

las areas.

¢ Falta organizacion en los procesos.

e Hay personal que tiene exceso de trabajo, mientras que otros “no

hacen nada’.



11. ¢ Con qué frecuencia usted recibe informacién oficial de la empresa?

El 48,48% del personal considera que Rara Vez recibe informacion oficial,

mientras que el 31,99% afirma recibir informacion con frecuencia.

12. Marque con una X el medio a través del cual recibe informaciéon
relevante de GAMA TV

El 29,44% del personal ha escogido el correo electronico como el medio por

el cual reciben informacion oficial; le sigue la cartelera con el 24,43%;

mientras que la comunicacion personal, a través de reuniones o anuncios

por parte del jefe directo, ocupan el 19% y 20%, respectivamente.

13. Marque con una X otros medios por los cuales recibe informaciéon
relevante de GAMA TV

Los “Comparieros con Acceso a Informacion Privilegiada” es el medio por el

cual el 27,33% del personal recibe informacién relevante de la empresa,

seguido por las redes sociales y otros medios masivos de comunicacion

con el 16% y 15%, respectivamente.

14. ;Considera usted que recibe informacién privilegiada, suficiente y

necesaria de acuerdo a su cargo?

El 51,85% del personal considera que NO recibe informacién privilegiada,
suficiente y necesaria de acuerdo a su cargo y el 43,10% considera que Sl

recibe esta informacion. El 5% del personal no respondi6 la pregunta.

Parece confirmarse la tedrica correlacion entre el nivel de informacion
confidencial que un empleado recibe con el nivel de pertenencia en ser
GAMA de Corazon.




15.

16.

17.

Cuando dice que trabaja en GAMA TV, usted siente...

El 76,43% del personal encuestado siente orgullo al decir que trabaja en
GAMA TV, mientras que al 16,84% le es indiferente y al 1,68% le da

verglenza.

¢ Tiene amigos en otras televisoras?

249 personas afirman que tienen amigos que trabajan en otras televisoras

del pais, lo que representa el 83,84% del total.

¢ Qué encuentra usted en GAMA TV que no exista en otra empresa

televisiva?

Dentro de las respuestas que mas menciona el personal como el factor

diferenciador del canal tenemos las siguientes:

e Buen capital humano: preparado y comprometido
e Libertad
e Comparierismo y compromiso

e Buen ambiente laboral

Pero también:

e Desorden

e Envidia

Es por eso se concluye que el compafierismo, si bien claramente existe,

puede que solo sea al interior de grupos definidos de trabajo.



18. ¢ Cree que el canal puede ser lider?

19.

20.

En concordancia con la respuesta anterior, el 87,88% del personal

considera que el canal puede ser lider.

Entre las razones que da el personal para creer que el canal puede ser lider

tenemos:

¢ Tiene todo lo necesario para ser lider.
e El personal esta comprometido y capacitado.

¢ GAMA TV tiene cobertura nacional.

Adicional a estas respuestas, hay una respuesta condicional que expresa
que el canal puede ser lider siempre y cuando mejore la administracion y la

calidad de la programacion.

En las reuniones de trabajo, ¢ qué persona habla primero?

207 personas afirman que la primera persona en hablar es aquella de
mayor rango, lo que representa el 69,70% del total, mientras que el 24,24%
menciona que el rango es indistinto al momento de tomar la palabra. Esto

es so6lo un sintoma de una estructura jerarquica.

éConsidera que tiene apertura para acercarse al Director General y a
otros Directores para tratar asuntos importantes sin temor de

represalias?

El 58,25% del personal afirma tener apertura para acercarse al Director
General y demas Directores de la empresa, mientras que el 35,69% dice

que NO, y el 6% omite su respuesta.



21.

22,

23.

24,

25.

¢ Se siente en plena libertad de expresar sus opiniones aunque estén

en desacuerdo con las demas?

El 59,60% del personal siente plena libertad de expresar sus ideas.

¢Siente que su opiniéon verdaderamente importa para la toma de

decisiones?

El 55,89% del personal de GAMA TV siente que su opinion realmente NO

es importante para la toma de decisiones.

¢ Quién es el propietario de GAMA TV?

De todas las respuestas obtenidas, la gran mayoria resalta que es una
empresa incautada y que actualmente pertenece al Estado, otro grupo de
personal afirma que el canal pertenece al fideicomiso, mientras que en

menor cantidad la gente responde que el canal no es de nadie.

¢ Conoce personalmente al director de GAMA TV?

214 personas afirman conocer al Director General de la empresa, que
representa el 72,05% del total del personal, mientras que el porcentaje

restante dice no conocerlo en persona.

Marque con una X los cambios que se produjeron en las distintas

areas desde la entrada de la nueva administracion

Dentro de la variedad de respuestas es claro que la percepcidn general

abarca:

e Deportes ha mejorado.

¢ Imagen ha empeorado.



26.

27.

e Otras areas como Administracidén, Programacion, Operaciones, Ventas

y Noticias se mantienen igual.

¢Usted conoce la estrategia actual de GAMA TV?

231 personas NO conocen la estrategia de GAMA TV, lo que representa el
77,78% del total de los trabajadores, mientras que apenas 49 personas
dicen conocer la estrategia; de las cuales 33 mencionan que GAMA TV

debe ser lider en Quito y el 16 de la Sierra.

Los 17 restantes, nombran las siguientes “estrategias”:

e Ser lideres nacionales

e Recorte de gastos

e Mejorar contenidos

e Vivir GAMA de Corazén

e Captar auspiciantes

e Hacer programacién familiar

e Influir en los televidentes

Mencione los adjetivos positivos y negativos que determinan y
diferencian la forma de trabajar de GAMA TV.

En consonancia con la pregunta 20, la gran mayoria del personal no
respondié esta pregunta, pero los adjetivos que se mencionaron
repetidamente se tiene, tanto positivos como negativos:

Positivos:

e El personal es unido y existe comparerismo

o El personal esta comprometido con el canal



28.

29.

30.

Negativos:

e Existe incertidumbre sobre lo que pasa en la empresa

o Existe envidia y el trato no es respetuoso
Califique el ambiente laboral de GAMA TV
El 42,42% del personal califica como Bueno el ambiente laboral de la
empresa, seguido por el 32,32% que considera que el ambiente es Muy

Bueno. Apenas el 13,47% considera que el ambiente de trabajo es regular.

¢Qué cree usted que sucederia si GAMA TV presenta magnificos

resultados financieros?

Dentro de la gran GAMA de respuestas recopiladas, se destacan tres:

e Mejorarian los sueldos y el personal recibiria utilidades.

e El personal trabajaria motivado.

e Mejorarian las condiciones de trabajo con equipamiento, infraestructura

y estabilidad.

¢ Qué cree usted que sucederia si GAMA TV presenta catastroficos

resultados financieros?

De igual forma, dentro de la gran variedad de respuestas recopiladas, se

destacan las siguientes:

e El personal se desmotivaria y existira incertidumbre
e La gente optaria por otras oportunidades laborales

e Habria recorte de gastos y de personal



31.

e El canal cerraria o se venderia
¢ No pasaria nada, ya que es la situacion actual de la empresa y tendrian

que seguir trabajando.

Se aprecia un rango de posibilidades mucho mayor que para la respuesta
anterior, es decir, que lo catastréfico puede ser muy catastréfico o no

significar nada.

Para usted, ; quién es el televidente tipico de GAMA TV?

La gran mayoria del personal define a las Amas de Casa como su publico
objetivo debido a las novelas; sin embargo, el rango de respuestas llama la

atencion, pues el personal no sabe con certeza quién es su cliente:

e La ama de casa, el joven, el nifio, la familia ecuatoriana.
e Parte de la Serrania.

¢ 30 afos y mas que gusta de dramatizados y deportes.
e Amas de casa y hombres que gustan del deporte.

e Canal de la Sierra, al que le pregunte le confirma.

¢ Se identifica mucho con el pueblo.

e “El Ecuador”.

e Canal de novelas.

e Mujeres de la sierra y costa.

e El pobre.

e Joven y familia.

e Los del gobierno.

e La familia.

e 17-25 hombres y mujeres.

¢ Yoy mifamilia... ecuatorianos.

e Todos.
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33.

e Por la imagen que manejan, sefioras mayores de 40 afos que les
gustan las novelas mexicanas y sobre todo de la sierra, es un canal
muy pasivo.

¢ Niidea, no entiendo cual es nuestro target.
Redacte en dos renglones la historia de GAMA TV
Lo interesante de las respuestas, en su conjunto, es que claramente el
canal tiene un antes y un después. Pero cambian los momentos con los
cuales se asocia el punto de quiebre; para algunos, es la salida de Marcel
Rivas, para otros, es la incautacion y, para un resto, es Betty La Fea.
Esta expresion es interesante recogerla:
“Un visionario lo cre6, comenzé con lo que mas le gusta a la gente:
telenovelas, deportes y noticias. El se fue por otro rumbo y quedo el canal
sin visionario, solo nombre.”

¢ Qué es tipicamente ecuatoriano?

La gran variedad gastronomica, contundentemente, es un factor que se

define como propio del pais y de sus diferentes regiones.

Otro factor diferenciador es su gente: por su entrega, esfuerzo y trabajo, al

igual que el gusto por el futbol nacional o practicar este deporte en el barrio.

La musica nacional representada por Julio Jaramillo también es muy

mencionada entre el personal, entre otras caracteristicas del ecuatoriano.



34. Si cree necesario, mencione algun tema que no se ha tomado en

cuenta en la encuesta y que usted considere que debamos atender

A continuacion, se remite de manera textual los comentarios emitidos por el

personal de Quito y Guayaquil:

1. Quito

Aspecto Econdmico

e “Saber remunerar al empleado. Un canal gana millones, no puede

haber sueldos injustos”.

e “La transparencia en gastos e inversiones. Creo que se deberia
establecer una tabla salarial que diga cuanto gana cada uno y porqué

gana eso (su aporte)”.

e “El tema de las utilidades”.

e “Se debe invertir en infraestructura y evitar gastos exagerados de

ejecutivos. Los pocos recursos repartir a los trabajadores”.

e “;Cual cree que es el sueldo que se merece en cuanto a

desempeno?”

e “Incertidumbre si el canal se va a vender o a pasar totalmente al

estado”.

e “La brecha tan grande de sueldos entre ciertos puestos y jefaturas o
producciéon que en muchos casos superan ampliamente a los sueldos

de personas con instruccion superior”.



e “Sila empresa fuera bien manejada tendria buenas utilidades, pese a
que los programas estan bien vendidos no hay ganancia — eso
expresan — pero, ;donde esta la plata?”

e “Pagar horas extras, utilidades y alza de sueldos”.

Procesos Empresariales

e “Verificar ambiente laboral por area y no solo a nivel general”.

e “Se debe tener claro y detallado las responsabilidades de cada

departamento”.

e “i;Los directivos y jefes hacen cumplir los procesos o son los primeros

en dar mal ejemplo?”

e “Proceso de comunicacion con el personal, existe desmotivacién en

todos los departamentos, mucho chisme y poca verdad”.

e “Se debe reestructurar la infraestructura del edificio y sala de

redaccion”.

e “La comunicacion es vertical, el capital prima sobre el empleado, cada

area es un mundo aparte”.

e “Las evaluaciones las hacen amistad y no por profesionalismo”.

e “No preguntan al personal si tienen propuestas de programas, hay

mucho potencial en el canal”.

o “;Es necesario que marketing maneje todo lo que corresponde con el

dinero, implementos de equipos e uniformes del personal?”



e “Motivacion al personal, capacitacidon y crecimiento sin compadrazgo”.

e “La actualizacion tecnoldgica y capacitacion”.

e “; Existen procesos en GAMA TV?”

e “Realizar evaluaciones no solo a los subordinados, sino también a los

jefes”.

e “Exceso de personal en unas areas y en otras poco”.

Beneficios al Personal

e “La alimentacion es muy deficiente”.

e “Cambiar catering”.

e “Mejorar el servicio de Catering, la comida es pésima y perjudica la

salud”.
e “Beneficio al personal: seguro médico, requerimientos del personal
que trabaja en las calles, inversion en tecnologia avanzada, Destino

del canal”.

e “Falta Recursos Humanos, mas atencién al personal que no hay

asistencia médica”.

¢ “Implementos que necesita un empleado y departamento”.

e “Salud del personal’.

e “Seguro de salud y vida al empleado”.



e “Recursos humanos y seguro médico”.

e “Dispensario médico y examenes pre-ocupacionales”.

e “Es necesario preocuparse por el personal que trabaja a partir de las
18h00 y las instalaciones estan sucias, fuman en el bano, todo apesta

y chacota en el bar”.

Desarrollo Personal y Profesional

e “Crecimiento Personal e integracion de todo el canal.

e “Parqueaderos para todo el personal.”

¢ “Me llama mucho la atencion que en el canal no se realicen charlas de

buen comportamiento del personal, capacitaciones tecnolégicas y no

se realizan simulacros en casos de emergencia.”

e “Limpieza y orden de las instalaciones.”

e “Se debe capacitar al personal de acuerdo a su cargo.”

Comentarios Generales

e “Las personas que realmente hacen algo por la empresa no son

tomadas en cuenta”.

e “Quisiera acotar que si estamos contentos con nuestro trabajo si
pensamos que nuestros sueldos reflejan el esfuerzo que hacemos y si
vale la pena dejar muchas cosas de nuestra vida personal por trabajar

aqui”.



e “sCOMoO podemos cambiar las personas para mejorar como

empresa?”.

e “Informacion sobre el cambio a TV digital, si el personal esta

preparado”.
e “Preocuparse por el estado emocional y psicolégico del personal, ver
si estan desarrollando todos sus talentos y capacidades en sus

cargos’.

e “Escuchar la opinién de los empleados que son el motor de la

empresa’.

e “Todos debemos cambiar el canal para mejorar el futuro”.

e “‘No avanzamos como lo hacen los otros canales por los diversos

cambios que han existido y la pugna de poderes en los mandos mas

altos”.

e “Hacer una autocritica de nuestra produccion y programacion”.

. Guayaquil

Imagen

e “Creo que este departamento gasta mucho dinero y no se ven

cambios positivos”.

¢ “GAMA ha perdido identidad de imagen frente a los demas medios”.

e “Deberiamos mejorar la imagen de las figuras conocidas en Ecuador y

no querer tener solo gente de tipo anglosajon en la pantalla”.



Salarios y Remuneraciones

e “Hay gente que no hace nada y gana mas que los que si trabajamos”.

e “Ya son 23 meses sin aumento salarial”.

e “Aqui hay mucha gente con sueldos de oro que no hace tanto como
para merecerlos, mientras otros hacen mucho y ganan poco. Hay un

total desbalance”.

e “El aumento de salario a los empleados tal cual el decreto presidencial

dice”.

e “Lo mas importante es subir los sueldos al personal que realmente se

lo merecen”.

e “Las producciones que no se encuentras activas no deberian ganar
mas que los otros y ser equitativos en los sueldos de algunas

personas que tienen mas experiencia”.

e “Tomar en cuenta la parte econdmica del empleado es decir su

incremento de sueldo de acuerdo a sus anos de labores y curriculum”.

e “Sueldo a ganar segun las tareas o cargo a realizar o muchos cargos

dentro de uno por un mismo sueldo”.
e “Considero que deberian atender mas a su personal, estar mas
atentos y subirnos el sueldo ya que los grandes sueldos pueden

compensar el aumento a los demas”.

e “Sueldo con relacion al puesto de trabajo desempefiado”.



e “Los sueldos es muy importante que tomen en cuenta sobre todo esa

parte de nivelarlos por [o menos”.

e “Puntualidad en los pagos”.

e “Utilidades y horas extras”.

Funciones

e “Tomen en cuenta a mucho personal que no tienen que hacer por lo
que no hay produccién y tienen sueldos altos. Por favor evaluen los

trabajos que cada quien hace”.

e “Mas control al personal que disque trabaja pero no lo hace”.

e “Aqui hay mucha gente con sueldos de oro que no hace tanto como
para merecerlos, mientras otros hacen mucho y ganan poco. Hay un

total desbalance y todo se hace de forma poco seria”.

e “Algunas de las personas realizan la funcién por la cual han sido
contratados y aparte de aquella realiza otras funciones y no son

remuneradas’.

e “Considero que en mi puesto hago funciones que no me competen...
me gusta aprender, pero me gustaria que reconozcan el esfuerzo del
personal de calidad, y a los que pasan a la ligera tengan sueldos

elevadisimos”.

Oportunidades de Crecimiento

e “El trato y las oportunidades deberian ser iguales para todos, no
solamente para los que tienen relacién, trato directo o son familiares

de los directores o cabeza de area”.



e “CONADIS, las personas que estamos por discapacidad deberiamos
ser tomados un poco mas en cuenta. Por no tener un titulo estamos
limitados a poder hacer ciertas cosas. De pronto si nos ensefian

aprendamos, creo que todos tenemos derecho a saber”.

e “Dar oportunidad de crecimiento profesional al personal interno del

canal”.

e “Se han olvidado de brindarles la oportunidad de superarse de

acuerdo a sus capacidades”.

Capacitaciones

¢ “Se han olvidado de dar capacitaciones para el personal”.

e “Capacitar al personal de diferentes areas”.

e “Hacer hincapié en la capacitacion al empleado”.

e “Los empleados de todas las areas deben de ser capacitados ya que

nunca recibimos capacitaciones”.

Trato al Personal y RRHH

e “Motiven al personal, cuiden al personal, educacion al personal”.

e “Pido de favor algo que no es agradable para la mayoria de personal,
es el trato sin modales de los sefiores de TC y participantes de

programas de TC que tienen con el personal de GAMA.”

e “Respeto hacia los compafieros de trabajo sin discriminar su raza ni

condicién.”



“‘Deberian conversar mas los jefes de area con su personal e impartir

curso de relaciones humanas.”

“Todos deberian ser tomados en cuenta cuando se hacen uniformes,

chompas o chalecos, solo se hacen a cierto grupo no a todos.”

“El gerente quitd el seguro privado, la canasta navidefia a cambio de

contratar familiares y amigos con buenos sueldos.”

“‘Deberia haber un mecanismo que mida la productividad de los

empleados para evitar favoritismos.”

“Si, la opiniobn que tenemos de nosotros mismos, nuestros

compainieros y nuestros jefes”.

“‘Esperemos que realmente valoren el personal que realmente trabaja

por la camiseta y busca mejorar la situacion del canal”.

“Regionalismo.”

Necesidades del Personal

e “Seguro privado y departamento médico, seguridad industrial, y

equipos de calidad.”



