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RESUMEN

La interrelacion comercial entre los anunciantes, las agencias de publicidad, los medios de
comunicacion, las productoras y los demés actores de la gestién publicitaria se regularan a
través del reglamento de la Ley Organica de Comunicacion (LOC), con la finalidad de
establecer pardmetros de equidad, respeto y responsabilidad social asi como evitar formas
de control monopdlico u oligopdlico del mercado publicitario.

La presente investigacion muestra los beneficios y las limitaciones generadas en el ambito
publicitario como: agencias de publicidad, anunciantes, medios de comunicacion, y
productoras, con la aprobacion de la LOC. Para ello se emprendié en el analisis de la
publicidad desde el marco de esta Ley, utilizando la técnica de la encuesta para el
levantamiento de informacién, con una base de datos aleatoria, posteriormente se realiz6 el

respectivo analisis e interpretacion.

Como resultado se conocié que el 90% de los diferentes grupos que intervienen en el
proceso publicitario, han detectado mejorias en sus areas de produccion, y planificacion,
especialmente en cuestiones de reformas; del mismo modo destacan avances en los
ambitos personal y profesional. Un minimo porcentaje de los grupos encuestados no han

percibido cambios.

Palabras claves: Ley Organica de Comunicacién, publicidad, comunicacién, productoras,

medios de comunicacién, anunciantes, agencias de publicidad.



ABSTRACT

The commercial relationship between advertisers, advertising agencies, the media,
producers and other actors of the advertising management are governed by the regulations
of the Organic Law of Communication (LOC), with the aim of establishing parameters
fairness, respect and social responsibility and avoid forms of monopolistic or oligopolistic
control of the advertising market.

This research shows the benefits and limitations generated in advertising as advertising
agencies, advertisers, media, and producing, with the approval of the LOC. For it was
launched in the analysis of advertising from under this Act, using the survey technique for
gathering information, with a random database, then the corresponding analysis and

interpretation was performed.

As a result it was learned that 90% of the different groups involved in the advertising
process, improvements have been detected in their areas of production, and planning,
especially on issues of reforms; Similarly highlight advances in personal and professional
areas. A small percentage of respondents groups have not perceived changes.

Keywords: Communications Law, advertising, communication, production, media,

advertisers, advertising agencies.



OBJETIVOS

Objetivo general

Conocer los beneficios o limitaciones (aspectos como produccion, contratacion
de personal, etc.) que han tenido los diferentes actores en el proceso
publicitario con la aprobacion de la LOC.

Objetivos especificos

Analizar la publicidad en un determinado canal.

Comprobar si los actores de la publicidad se estan acogiendo a lo que
determina la ley.

Analizar la actividad de las productoras.

Identificar las funciones reformadas en las agencias de publicidad debido a la
LOC.

Determinar los beneficios o limitaciones de los diferentes actores, gracias a la
LOC.

Identificar y comparar la inversién en la publicidad antes y después de la
implementacién de la LOC.



INTRODUCCION

A lo largo de los afios la préactica publicitaria ha evolucionado considerablemente. Existen
nuevos medios, recursos y soportes que permiten los mas diversos tipos de practicas, a los
que se suma el cambiante comportamiento de los consumidores; de ahi que se hace
indispensable que los anunciantes cambien sus estrategias de difusion, obligandolos a
emprender en nuevas formas y tacticaspara alcanzar sus objetivos, con el apoyo de

expertos de las areas de Relaciones Publicas y Marketing.

En Ecuador, la Ley Organica de Comunicacion (LOC), aprobada por la Asamblea Nacional,
plantea a la publicidad como “la interrelacion comercial entre: las anunciantes, agencias de
publicidad, medios de comunicacién social y demds actores de la gestion publicitaria que se
regulara a través del reglamento de esta Ley, con el objetivo de establecer parametros de
equidad, respeto y responsabilidad social, asi como evitar formas de control monopdlico u

oligopdlico del mercado publicitario”(Registro Oficial Suplemento, 2013, LOC, p.73).

El presente trabajo de investigacion pretende analizar la publicidad desde el marco de la
LOC. Su estructura se compone decuatro partes, la primera es la fundamentacion tedrica
comprende cuatro capitulos.Capitulo | trata los siguientes temas: La comunicacion,
comunicacion de masas 0 mediatica, comunicacion corporativa y comunicacion comercial o
publicidad.Capitulo Il aborda lo siguiente: Publicidad y agencias de publicidad, origen,
definicion vy los diversoscomponentes de la publicidad. Capitulo I, sefialara sobre los
anunciantes, productoras, agencias de publicidad y los medios de comunicacion, sus
funciones y caracteristicas. Capitulo IV se conocerd de lleno la Ley Organica de
Comunicacion y la publicidad. La segunda parte se dirigira a la metodologia de la
investigacion, caracteristicas de la investigaciébn, métodos y técnicas de investigacion,
método cuantitativo, técnica de la encuesta, disefio muestral y muestra. En la tercera parte
se plasmarq el desarrollo de la investigacion, tabulacion e interpretacion de la
informacion.Finalmente,la cuarta parte dara a conocer las conclusiones, recomendaciones y

futuras lineas de investigacion.

Es preciso sefialar que, mediante la fundamentacion teorica y el estudio de campo se pudo
dar cumplimiento a los objetivos de la investigacion que basicamente estan alineados al

andlisis de publicidad desde el marco de la Ley Organica de Comunicacion.



CAPITULO I: PRIMERA PARTE, MARCO TEORICO:
COMUNICACION



1.1 Comunicacioén

Al hablar de la comunicacion, Ramirez (2010, pp. 51-52) afirma que:

Segun la Real Academia Espafiola se puede explicar etimolégicamente el término
comunicacion: El cual se deriva del latin comunicatioy éste a su vez procede del sustantivo
comunico, cuya traduccién al castellano es participar en algo comun. Tanto el sustantivo
comunicacion, como el verbo comunicar, tiene su origen en la palabra comunis, raiz castellana

de la palabra comunidad, la cual significa la participacion o relaciéon que se da entre individuos.

El término comunicacién como concepto se presta a varias interpretaciones, las cuales

desprenden del contexto histérico, politico, econémico, cultural y social:en ese sentido:

— Aristételes (367 A.C), sefiala que la comunicacién, es un proceso donde se utilizan
todos los medios de persuasion al alcance para hacernos entender.

— Kurt Lewin (1947), define el proceso de comunicacion, como un complejo sistema
de acciones e interacciones personales y grupales, donde un individuo trasmite un
mensaje a otro y éste a su vez responde a otro mensaje, lo que genera un proceso
circular y continuo.

— William Bortot (1965), expone que la comunicacién, es un fendbmeno que establece
una relacién entre dos o mas individuos, basada en el intercambio de mensajes y/o
ideas, a través del cual se desarrollan todas las relaciones humanas.

— André Martinet (1937), sostiene quela comunicacion en la utilizacion de un cddigo
para la transmision de un mensaje y de una determinada experiencia en unidades
semioldgicas, con el objeto de permitir a los hombres relacionarse entre si.

— David K. Berlo (1960), se refiere a un proceso mediante el cual un emisor transmite

un mensaje a través de un canal hacia un receptor.

Otros autores han expuesto definiciones mas amplias del término Comunicacion como lo
indica Cortina (2006, p.56):

Comunicaciones el proceso por el cual un individuo transmite estimulos generalmente verbales
para modificar la conducta de otro individuo. Comunicacion significa fundamentalmente la
estimulacion en las mentes de otros, conciencia, sentimiento, hecho, opinién o situaciéon que se
esta tratando de describir. La comunicacion sélo puede ser entendida como un proceso dinamico

para proporcionar directa e inmediatamente una estimulacién sensorial al que escucha.



Por su parte Dance (1973, p.25) menciona que:

La comunicacién, en su interpretacién mas general, puede definirse como elicitacion de una respuesta.
La comunicacion humana posee un rasgo distintivo que esencialmente consiste, en elicitar una
respuesta mediante simbolos verbales; sin embargo, aunque el hombre puede tener acceso a todos los
medios no simbolicos de comunicacion, la capacidad de comunicarse mediante simbolos verbales es

exclusiva del ser humano.

A nivel sociocultural Silvio (1993, p.18) afirma que la comunicacion consiste en un:

Proceso integrado de las actividades humanas, donde todo individuo de alguna manera se comunica,
en forma presencial o a distancia. Por lo tanto resulta dificil sefialar una sola definicién de comunicacion,
puesto que esta puede estar enfocada en distintos aspectos, es asi como se puede encontrar

comunicacién comercial, de masas, corporativa, directa, indirecta, etc.

Por su parte Brazier (1973, p.65) afirma que: “la mencién de la comunicacion humana
sugiere ante todo al lenguaje” y acota que este elemento es un recurso que constituye el

rasgo especifico y distintivo que concede al hombre su superioridad en el reino animal.

Sobre lo expuesto, se puede afirmar que la capacidad de hablar es propia del ser humano,
ya que el lenguaje verbal es producto del raciocinio; es decir, se deriva de la capacidad de
pensar y de la manera en que el hombre se relacionacon su entorno, valiéndose de un
aparato fonoauditivo, el cual segln Brazier (1973), usa un sistema nervioso central y un

sistema de almacenamiento de informacion.

Ante lo expuesto podemos sefialar que lacomunicacion y el lenguaje son elementos
totalmente diferentes, pero que no pueden separarse uno de otro. No se puede hablar de la
comunicacion humana sin referirse al lenguaje; asi mismo, resulta inapropiado referirse al
lenguaje sin hacer mencién a la comunicacién; pues si no se tiene la intenciéon de expresar

o transmitir algo, qué sentido tiene usar el lenguaje.

La comunicacién humana cumple tres funciones esenciales:

— Laintegracion del individuo con el medio.
— El desarrollo de procesos mentales.
— Laregulacién de la conducta.
Tradicionalmente, la comunicacion, segun Ramirez (2010, p.42), consiste en"el intercambio

de sentimientos, opiniones, o cualquier otro tipo de informacion mediante habla, escritura u



otro tipo de sefales". Sin embargo, es importante sefialar que todas las formas de
comunicacion requieren un emisor, un mensaje y un receptor.
En el proceso comunicativo, la informacion es emitida por el emisor a través de un canal, y

este es interpretado por el receptor, el cual lo decodifica y proporciona una respuesta.

1.1.1 Importancia de la comunicacién

La comunicacién es esencial en cualquier campo de interaccion humana. Ojalvo (1999),
sostiene que por medio de la comunicacion, ya sea esta oral o escrita se puede transmitir y
compartir conocimientos, conceptos, sentimientos, ideas, emociones, estados de &nimo etc.
Se puede indicar que la comunicacion es la Unica actividad que todo el mundo comparte, por
ende los beneficios de la comunicacion son innumerables y la capacidad para comunicar es

vital para el éxito de cualquier persona.

1.1.2. Medios de comunicacién

Los medios de comunicacion son herramientas eficaces y rapidas para transmitir mensajes
a la sociedad, su propoésito principal es comunicar, pero segun orientacion pueden
especializarse en: informar, educar, entretener, formar, opinar, ensefiar, etc. (Fischer &
Espejo, 2004, p.360- 365).

Tipos de medios de comunicacion

Existen distintos medios de comunicacioén, entre los que se encuentran:

Tabla 1.Descripcién del medio de comunicacién

Prensa: Son publicaciones periddicas y diarias, su funcion consiste en presentar noticias.

Ventajas Desventajas
— Credibilidad — Permanencia media o diaria
— Entorno noticioso — Lectura rapida
— Alta fidelidad — Alto costo

Elaborado por: Eloiza Tacuri



http://www.ecured.cu/index.php/Comunicaci%C3%B3n

Tabla 2. Descripcion del medio de comunicacién

Radio: Requiere de un transmisor de ondas sonoras, que permite escuchar dialogos,

musica y mensajes publicitarios. Este constituye el medio méas cercano a las personas.

Ventajas

Desventajas

— Rapidez de la comunicacion

— Incentiva la imaginacién

— Programacion personalizada

— Medio amigable

— Permite al oyente realizar otras

actividades

Alta movilidad y distraccion
Fidelidad relativa

Sdélo sugiere, no muestra

Elaborado por: Eloiza Tacuri

Tabla 3.Descripcién del medio de comunicacién

Internet: Es una interconexién de

interconectadas unas a otras.

redes,

permitiendo a las computadoras estar

Ventajas

Desventajas

— Interactividad con diferentes
usuarios

— Disponibilidad de tiempo

— Biblioteca virtual

— Multimedia

— Acceso a grandes cantidades

de informacion

Excesiva publicidad y anunciantes

Falta de filtros de informacién

Elaborado por: Eloiza Tacuri

Tabla 4.Descripcidbn medio de comunicacién

Television: Transmision instantanea de imagenes, tales como fotos, escenas, fijas 0 en

movimiento, a través de lineas de transmision eléctricas u ondas de television.

Ventajas

Desventajas

— Principal medio de persuasion
— Programacion variada
— Disponibilidad de tiempo

— Medio de difusion publicitaria

Altos de produccién

Elaborado por: Eloiza Tacuri




1.1.3. Estructura de los medios de comunicacion

De acuerdo con Fisher & Espejo (2004), los medios de comunicacion se dividen, segln su

caracter, en:

- Informativos

Su objetivo es informar sobre cualquier acontecimiento que esté sucediendo y que sea de
interés general. Los medios informativos mas sobresalientes son las emisoras, las revistas
de analisis e informacioén y los periddicos o diarios informativos. Todos estos medios, en su

gran mayoria, de circulacion diaria o semanal.

- De entretenimiento

Buscan divertir 0 recrear a las personas, valiéndose de recursos como el humor, la
farandula, peliculas, concursos, entre otros. Son actualmente una de las formas mas
utilizadas y de mayor éxito en la comunicacion, pues incluso en los programas informativos,
hay una seccion dedicada al entretenimiento. Lo cierto es que, si esta bien manejada, puede

lograr fines especificos importantes.

- De andlisis

Son medios que fundamentan su accion en los acontecimientos y las noticias del momento,
su finalidad esencial es examinar, investigar, explicar y entender lo que esta pasando para
darle mayor dimensién a una noticia, pero, sobre todo, para que el publico entienda las

causas y consecuencias.

El medio que mas utiliza este género es el impreso, ya que cuenta con tiempo y espacio;
sin embargo, esto no quiere decir que otros no lo hagan, pues los medios audiovisuales, a

través de documentales y cronicas, buscan internarse en un analisis profundo de la realidad.
Generalmente los temas que mas se enfocan son: politicos, econdémicos y sociales, para lo

que se recurre a expertos y lideres de opinion que permitan dimensionar en sus justas

proporciones los hechos que se pretenden comunicar.
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- Especializados

Dentro de este tipo de medios estdn las producciones culturales, cientificas, y otras
enmarcadas en temas no comunes o poco conocidos pero de gran trascendencia. Desde los
inicios del siglo XXI, este tipo de medios de comunicacién ha cobrado una mayor recepcion
del publico, como un tipo de herramienta que le permite filtrar la cantidad de informacién que

se transmite dia a dia y comprender ciertos temas de su interés.

1.2. Comunicacién de masas o mediatica

Al analizar el criterio sobre la comunicacion que abarca diversas formas de interaccién
social, desde el intercambio de ideas en una conversacion hasta la relaciéon social a
distancia entre individuos conectados, ya sea a través de medios escritos o de medios
telematicos masivos, ademas podemos sefialar que la comunicacién nos permite transmitir

un mensaje, idea, criterio, etc.

A lo largo de la historia de la humanidad, el hombre siempre ha sentido la necesidad de
comunicarse, no puede vivir aislado, necesita establecer una relaciéon con otros ya sea por
medio de signos, sonidos, caracteres alfabéticos, ideogramas, gestos, sefiales, dibujos

simbolicos, etc. (Suarez, 2012).

En un comienzo el hombre utilizaba sonidos y sefales para comunicarse. Hoy en dia, existe
una variedad de medios de comunicacién en distintas plataformas, los cuales han

evolucionado gracias a la tecnologia y a las necesidades del hombre.

Al hablar de medios de comunicacidon nos referimos a cualquier procedimiento que un
emisor emplee para establecer una relacion comunicativa con un receptor. Como es logico
pensar, ese acto comunicativo se puede establecer entre dos personas, entre microgrupos

omacrogrupos y pueden utilizarse canales naturales o artificiales (Suarez, 2012).

Dependiendo de la naturaleza del canal, del emisor y del receptor encontramos diferentes
medios de comunicacion, también conocidos como mass media, tienen la finalidad de

formar, informar, educar y entretener al publico.
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Estos medios poseen algunas caracteristicas comunes:

Emplean canales artificiales que ponen en juego una tecnologia compleja y de
elevado costo material.

El receptor de los mensajes es colectivo.

La comunicacion es fundamentalmente unilateral, es decir, no es posible la
interaccion.

La complejidad técnica dentro de los medios, requieren profesionales especializados,
estos se convierten en “emisores aparentes” de los mensajes por ejemplo los

locutores de TV.

Los principalesmass media son la radio, la prensa escrita y la television. Determinemos

minimamente estos tres medios:

La radio.- Emplea cédigos auditivos, es inmediato, su retransmision es instantanea a
un bajo costo.

La television.- Combina lo auditivo, la palabra, la imagen y tiene mayor peso en
actos comunicativos.

La prensa escrita.- Utiliza como soporte principal el papel o medios electronicos,

ofrece un mayor analisis y reflexion sobre la informacién.

Los medios de comunicacién de masas, han supuesto un enorme avance en la difusiéon de

la cultura e informacién, ademas esta vinculada con la vida publica, esto acarrea algunos

aspectos negativos:

Los receptores no son una masa homogénea, presentan peculiaridades culturales
que los individualizan.

El pensamiento conservador de los medios de comunicacién y la falta de espiritu
critico han ayudado a persuadir a la sociedad actual enfocado al interés de los
dueiios de estos medios.

Los medios de comunicacion son conocidos como “cuarto poder”’, puesto que
pueden imponer ideologias.

En cuanto a la recepcién de la informacion esta es unilateral y filtrada.

Ante lo expuesto podemos sefialar que la comunicacion de masas contempla la transmision

de mensajes de manera publica, mediante el uso de herramientas técnicas, de forma

indirecta y unilateral. A continuacion se detalle la forma de distribucién del mensaje:
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— Publicamente: una caracteristica distintiva de este tipo de comunicacién consiste en
gue se dirige a un publico disperso o colectividad, lo que podria denominarse propia
y puramente masas.

— Utilizando herramientas técnicas de comunicacién: los computadores,
dispositivos mdviles y otros sirven como puente entre el emisor y receptor. Mediante
estos la comunicacion ha adoptado una postura empresarial.

— Indirectamente: se caracteriza por no ser cara a cara.

— Unilateralmente: dificilmente provoca una interaccibn entre emisor, y receptor
durante y después de la emisién de la informacion, el emisor es sélo emisor y el
receptor es solo receptor, por lo que el primero tiene dificultad para informarse del
efecto producido por la comunicacion y el segundo para ajustar los contenidos de
esta a sus necesidades.

1.3. Comunicacidn corporativa

La comunicacion corporativa constituye uno de los elementos estratégicos mas importantes
de las organizaciones para lograr los objetivos finales. La expresién “comunicacion
corporativa” ha sido utilizada de muchas maneras y principalmente para denominar a la

comunicacion de caracter institucional de una empresa u organizacion.

Se trata de una estrategia de éxito a corto plazo y utiliza los recursos comunicacionales
disponibles de la organizacién para llegar efectivamente a sus publicos (Capriotti, 1999).

La filosofia que orienta esta nocién de comunicacion corporativa se podria resumir en la
premisa proveniente del campo de las Relaciones Publicas: "HACER LAS COSAS BIEN Y
DARLAS A CONOCER", esta idea parte de la concepcion del hacer, de la demostracién
diaria de los productos, servicios y actividades cotidianas de la organizacion; es decir que, a
través de la comunicacion se puede transmitir a los publicos los mensajes creados de forma

voluntaria, directa y organizada sobre la organizacion (Lamb, Hair&Mcdaniel,2002).

1.3.1. Premisas basicas de la comunicacion corporativa

La comunicacién corporativa tiene una serie de premisas fundamentales, que las sustenta 'y

organiza:

— Todo comunica en una organizacion: En una compafila no sélo comunican los
anuncios publicitarios o las campafias de relaciones publicas, sino que toda la actividad

cotidiana de la empresa, desde sus productos, servicios hasta el comportamiento de sus
13



miembros, por lo tanto, todos estos aspectos deben ser cuidados y planificados para que

sean coherentes con los mensajes promocionales de la compafiia.

Lo que los publicos piensan de una empresa es el resultado de la comunicaciéon, como
también de su experiencia y de la experiencia de los demas con la empresa (Lamb,
Hair&Mcdaniel, 2002).

— La comunicacién corporativa es generadora de expectativas:se refiere a las
actividades de comunicacion que se ejecuten dentro de una organizacion, en tornoa los
productos o servicios que ofrezca. Este es un aspecto fundamental porque influird, de forma
determinante en el grado de satisfacciéon final que tendran los publicos con respecto a la
organizacion, productos y servicios. Esta satisfaccion estara en funcién de la correlacion

entre los siguientes aspectos:

a) La conducta de la organizacion
b) Las expectativas generadas por la comunicacion
c) Las necesidades y deseos reales de los publicos

— La comunicacién corporativa debe estar integrada: en la organizacion debemos
cuidar, planificar adecuadamente todos los aspectos que comunican para que exista una

coherencia, apoyo y reafirmacion mutua entre las diferentes alternativas comunicativas.

En muchas situaciones dentro de la organizacidon existen profesionales de publicidad,
relaciones publicas, marketing directo, sponsoring, etc., y cada uno con su respectivo
manual y dinAmica de trabajo, esto provoca que la comunicacion se termine fragmentando
para dar cabida a las diferentes disciplinas. En estos casos, la comunicacién acaba
convirtiéndose en un conjunto de acciones, objetivos y mensajes diferentes, cada uno
centrado en su seccion correspondiente. Lo adecuado sera que identifiquen las
necesidades comunicativas de los publicos y en funcion de ello establecer los objetivos en
cuanto al mensaje que se desea transmitir. Asi, la comunicacion corporativa debe plantearse

como una accion integrada de comunicacion de la organizacion.
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La comunicacioén corporativa se divide en:

a)

b)

La accién comunicativa de una organizacion: es todo aquello que la empresa dice
de si misma “hacer-saber’, mediante un conjunto de mensajes y acciones de
comunicacion elaborados de forma voluntaria para ser transmitidos a los publicos de
la organizacion con el fin de informar las caracteristicas de la empresa e influir sobre
la imagen corporativa.

La conducta corporativa: constituida por todas las actividades que la organizacion
realiza en su vida diaria. La conducta de la organizacidon actia como medio de
comunicacion, diciendo hechos sobre la empresa y comunicando los valores,
principios con los que se identifica.

Esta forma de comunicacibn se pone de manifiesto en el dia a dia de la
organizacion tanto en sus acciones como en la relacién con los competidores. Asi, la
conducta corporativa es considerada por los publicos como la expresién genuina de

la forma de ser de la compafiia.

1.4. Comunicacion comercial o publicidad

La comunicacién comercial de la compafiia o también conocida como “mezcla promocional”

esta formada por la combinacién de:

a)

b)

d)

Publicidad: forma pagada, no personal en cuanto a la presentacién y promociéon de
ideas, bienes y servicios.

Promocion de ventas: incentivos a corto plazo dirigidos a los compradores,
vendedores, distribuidores y prescriptores para estimular la compra.

Relaciones publicas: acciones dirigidas a mejorar, mantener o proteger la imagen
de un producto o empresa.

Open house, ferias y exposiciones: presentaciones ocasionales de venta en forma
periddica y de corta duracion de los productos de un determinado sector a los

intermediarios (Kotler& Armstrong, 2003).

La principal fortaleza de la comunicacién comercial reside en la capacidad de persuadir el

interés de los publicos objetivos dentro de un espacio fisico especifico y propicio en un

tiempo reducido (Pérez, 2002).
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En ese sentido, el proposito de la comunicacion comercial es producir una reaccion en las
personas, en el campo de sus actuaciones como comprador o usuario, adaptando las

diferentes formas de comunicacion a la empresa (Garcia, 2008).

Las principales caracteristicas de la comunicacion comercial son:

— Atraccion

— Internacionalizacion
— Captacion

— Focalizacion

— Disponibilidad

— Accesibilidad

— Presentacion

— Rentabilidad

— Eficacia

— Comunicacion

Hay que recordar que la comunicacién comercial no es cualquier tipo de comunicacién, asi
lo explica (Mufiiz, 2010, p.43): “Al hablar de comunicacion comercial, no me estoy refiriendo
Unicamente a la exposicion de ideas por parte del vendedor hacia el cliente, ya que, en ese
caso, estariamos hablando de pura informacion y, desde luego, no es ésa la razon de ser de
la comunicacion comercial”. Por lo tanto hay que identificar los tipos de comunicacion y las

mMAas notorias son: comunicacion social y comunicacion comercial.

1.4.1. El objetivo de la comunicaciéon comercial

— Que el cliente conozca los beneficios del producto.
— Que la marca quede grabada en la memoria del cliente.

— El objetivo de comunicacion es integramente publicitario (Mufiiz ,2010).

1.4.2. Formas de la comunicacion comercial

Los elementos de la comunicacion comercial para poder darse a conocer son los siguientes:

— Oral: medio de transmision mediante la voz, utiliza un codigo de signos formalmente

estructurados, esta puede ser de dos tipos: individual y colectiva.

16



Escrita: medio de transmision por medio de la escritura.
Individual: cartas y notas personales.

Colectiva: circulares, boletines y prospectos.

Visuales: medio de transmisién de la imagen.

Audiovisuales: transmision y combinacion de la imagen y voz.

1.4.3. Técnicas de la comunicacién comercial

Se debe utilizar una gran variedad de técnicas de manera efectiva y no solo brindar la idea

si no vender la idea. A continuacion se detallan las técnicas mas utilizadas:

a)

b)
c)

d)

e)

a)
b)

c)

d)

e)

f)

9)

Claridad: permite dar a entender las ideas sin ambigliedades que puedan dafar su
sentido.

Precision: enfocar los puntos claves del mensaje.

Objetividad y veracidad: mostrar de manera clara la realidad sin dar espacio para
malos entendidos.

Interés: a través del “Yo” superior y de esta manera motivar a que los demas se
interesen en el mensaje.

Difusion: conocer la manera y el medio idéneo para propagar la informacion.

1.4.4. Cuidados de la comunicacion comercial

La informacién: debe llegar en el momento justo, ni antes, ni después.

La percepcion: se relaciona con una serie de factores psicologicos por parte del
receptor, como los valores, las opiniones, la personalidad y las necesidades.

El rol y el estatus: segun estas dos variables, el receptor actuara de una u otra
manera.

Los sentimientos: hace referencia principalmente al estado emocional del receptor.

Los rasgos de la personalidad: conocerlos facilitard al emisor disefiar las
estrategias de comunicacion, permitiendo dar al receptor un trato mas personalizado.
El conocimiento: la formacion y experiencia del individuo también influyen en el
proceso de la comunicacion.

El negativismo: palabras, gestos o situaciones que pueden provocar en el receptor

un efecto contrario al que quiere provocar el emisor.
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CAPITULO I
PUBLICIDAD



2.1 ¢Qué es publicidad?

Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefiar una
comunicacion persuasiva e identificable, transmitida por medio de los diferentes canales
de comunicacion pagada por un patrocinador y dirigida a una persona o grupo con el fin de

desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea (Fischer de la Vega, 2005).

A decir de Ochoa (2000 p.51)“el término publicidad es usado para referirse a cualquier tipo
de anuncio destinado a un publico, su objetivo es informar sobre algin producto, bien o
servicio que esté disponible para la venta”; en ese sentido define a la publicidad como “la
forma mas creativa de emitir un mensaje orientado a las personas adecuadas y de la
manera mas rentable”, creando para ello estrategias diversas cuyo objetivo es llegar a los
publicos, provocando en ellos fidelidad al producto; y, lo mas importante, generando

ingresos econdémicos a sus respectivas empresas.

La publicidad utiliza una comunicacién estructurada y compuesta, no personalizada. De la
informacion que generalmente pagan los patrocinadores, el mayor porcentaje es de indole
persuasivo en cuanto a los productos, bienes, servicios e ideas, dandole a la publicidad un
valor agregado como creadora de métodos para su difusién en la sociedad, y un papel
trascendental en el desarrollo de la industria y en la vida cotidiana de los seres humanos
(Arens, 2000).

2.1.1 Origen de la publicidad en Ecuador

Para entender la historia de la publicidad en Ecuador es importante conocer primero el
origen de la Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad (AEAP) que nace en 1968,
cuyo funcionamiento y personeria se oficializa en 1970, dando inicio al primer gremio que
agrupa a las empresas de la industria que aporta al aparato productivo del sistema

econdmico nacional.

En los afios 70 diversos eventos publicitarios se realizaban alrededor de todo el mundo, por
Ecuador participaba de forma separada la AEAP. Su labor ha sido de gran aporte para el
sector publicitario ya que logré unir a profesionales de la comunicaciéon comercial local, tuvo
el reconocimiento por parte de los sectores: industrial, comercial y agricola del pais. Gracias

a su gestion la visibn del empresario ha cambiado, puesto que se ha entendido la
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importancia de la publicidad, al momento de colaborar en el desarrollo de su identidad para

mejorar y transformar la economia nacional.

Las primeras agencias de publicidad en el Ecuador fueron de gran apoyo para el gremio, ya

gue con acciones conjuntas organizaban seminarios dirigidos por publicistas internacionales.

Gustavo Vallejo Pérez, recuerda cémo los publicistas, siempre ansiosos de ver la
modernizacién en la comunicacién, luchaban con las grandes trabas legales y los precios
de los productos que impedian un mejor desarrollo de la comunicacién comercial en

Ecuador.

El principal objetivo de la (AEAP) fue lograr el crecimiento tecnolégico que les permita
incrementar su productividad y competitividad al momento de anunciar, esto permitio llegar a
alrededor de un 15% de la poblacion ecuatoriana con formas de comunicacién masiva,

convirtiéndola en una actividad gratificante que fortalecié dicha organizacion.

Los precursores de la industria publicitaria en Ecuador son personajes ilustres y reconocidos
en este ambito; se trata de: David Huerta, Hugo Delgado, Alberto Alarcon, Fernando Avilés,
Joseph Peterfy, Jimmy Maruri, Presley Norton, Jorge Sosa, José Séenz, Francisco Sola,
Peter Musfeldt, Pascal Michelet, Gustavo Vallejo, Oswaldo Huerta, algunos de ellos son los

presidentes o propietarios de las agencias de publicidad mas destacadas del pais.

Con la profesionalizacion de la publicidad se hizo necesaria la creacion de un cédigo de
ética, cuya idea naci6 de diversos congresos realizados en México. En estos encuentros se
establecieron los pardmetros para que se desarrolle esta actividad, esto repercutié en un
cambio de percepcion de la actividad publicitaria en Ecuador, dando paso a la creacién del
Consejo Nacional de Publicidad; a esto se suma que cada vez mas universidades incluian

entre sus mallas de estudio las catedras de mercadeo, publicidad y comunicacion.

El apoyo de la Comunidad Iberoamericana (CIBER), fue un gran paso para el pais en el
disefio de las escuelas y academias de publicidad. Las primeras universidades enofertar la
carrera de publicidad fueron la Universidad Tecnoldgica Equinoccial y la Universidad

Técnica Eloy Alfaro de Manta, pioneras en ese ambito.
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En la década de los setenta se impulsoé el trabajo conjunto de los medios de comunicacion y
las agencias de publicidad, lo cual permitié crear una imagen de seriedad en el pensamiento
del puablico.

Sin embargo, al hablar de agencias de publicidad se puede decir que estas se implantaron
varios afios antes. David Huerta comenta que la agencia de su familia, se conformd
oficialmente en 1935. Entre sus actividades publicitarias se encuentran losanuncios en los
periddicos “El Guante” y “La Nacion”; del mismo modo, colocaba anuncios publicitarios en

los espacios interiores y exteriores de los tranvias.

En 1930 se cred el “Sindicato de Publicidad Huerta”, con la representacién de varios diarios
del pais para colocar anuncios en él. Asi, el origen de la publicidad como actividad
comercial, se da con similares caracteristicas en todo el mundo, esta primera agencia

ecuatoriana, guarda similitud con los actuales medios del momento.

En Quito el primer emprendimiento en el negocio de la publicidad fue realizado por el sefior
Jorge Sosa, denominado: “Publicidad Uno”, que luego se convertiria en “Publicidad Once”,
agencia que opera hasta la actualidad bajo la razén social “Publionce”, con clientes fieles
(Santacruz, 2011).

2.2. Publicidad y sociedad

La publicidad en la sociedad juega varios papeles, informa sobre productos, servicios y/o
articulos novedosos y a la vez ensefia cOmo usar estas innovaciones para beneficio del
consumidor, también incita a comparar productos y a que el consumidor desarrolle la
capacidad de tomar decisiones. Otro punto de accién de la publicidad es el que contribuye a
nuestro sentido estético, es decir, el fundamento de utilizar estas herramientas para
comunicar un mensaje tratando siempre de buscar el bien comun de las personas,

analizando las actitudes, creencias y valores de los individuos.

La intencion de la publicidad es transmitir mensajes abiertos que provoquen discursos
enfocados a un determinado publico, mediante la utilizacion de imagenes fuertes para
concienciar al observador sobre lo anunciado. En ese contexto se habla de la creacion de
un escenario comun en el que todos intervengan con propuestas y colaboren en la

persecucion del bienestar colectivo.
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“Resulta dificil al momento de construir un mensaje para concienciar en asuntos sociales a un
target individualista, materialista, cuyos valores prioritarios giran en torno al bienestar personal. A
través de las campafias sociales estamos vendiendo un producto intangible. Vendemos la idea
de solidaridad, responsabilidad social con la complicacién que supone convencer de lo inmaterial
y la ayuda por los demas” (Cadena, 2007, p. 18-19).

Por otra parte, el principal objetivo de una agencia publicitaria dentro de la sociedad es
convertirse en el socio estratégico de sus clientes. Todas las grandes agencias de
publicidad se declaran como constructoras de marcas; por ende, su principal reto es
entender el mercado de sus clientes fomentando el liderazgo en cada una de las categorias

a las que pertenecen.

Trevifio (2004, p. 67), en su libro: Publicidad de comunicacién integral de marketing, afirma
que “la agencia de publicidad debe ser uno de los socios estratégicos mas importantes de
un anunciante. La relacién debe ser tan cercana y transparente como la que tenemos con
nuestro mejor amigo”. En este marco, una agencia logra convertirse en socio estratégico,
cuando genera un crecimiento sostenido y es rentable para sus clientes,
independientemente de la categoria, la competencia de los diferentes problemas del

mercado.

2.3. Publicidad y ética

Respecto a la relacién entre ambas disciplinas, se pueden asumir diferentes actitudes: por
un lado la publicidad es usada como una técnica persuasiva para vender o diferenciar un
producto de los demas, por otro lado la ética busca justificar racionalmente un sistema moral

asi como la manera de aplicarlo a nivel individual y social.

Los principios éticos y morales de la publicidad son los siguientes:

— Veracidad.
— Respeto a la dignidad de la persona.

— Responsabilidad social.

La ética y la publicidad se relacionan solo instrumentalmente, segun este apartado, la ética
representa un valor agregado que viene desde fuera ydebe ser capitalizado positivamente
dentro de la agencia de publicidad. Hay que recordar que la ética debe estar al servicio de la

publicidad.
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La ética y la publicidad estan indisolublemente unidas, la experiencia lo confirma ya que las
empresas que se manejan dentro de margenes éticos tienen una mayor rentabilidad. Las
empresas exitosas son aquellas que hacen una buena publicidad ya que aumenta su

prestigio y credibilidad; asi como las ganancias.

Una postura ética hace que el publicista se autorregule, es decir, que actle éticamente por
iniciativa propia. Esto va en relacion con su beneficio de credibilidad y accion, pues su falta

de ética no solo afecta a los que reciben el mensaje sino también a quien lo comunica.

Actuar con ética sirve también para sensibilizar sobre los numerosos problemas éticos que
plantea la actividad publicitaria como, por ejemplo: la denigracibn engafiosa de los
competidores; la exageraciébn u omision; la utilizacibn de imagenes impactantes que
provoquen escandalo; el uso denigrante o abusivo del cuerpo femenino, etc. Por ultimo, la
deontologia coopera en la formacion de una recta conciencia profesional, ayudando, de este
modo, a discernir adecuadamente frente a los numerosos dilemas de conciencia que se le
presentan diariamente al publicista; como lo menciona Yanez (2003): hay que ver el

bienestar de la persona y el desenvolvimiento para el bien comun.

2.4. Los publicos de la publicidad

A la hora de llevar a cabo una accion publicitaria, es muy importante que tengamos
correctamente definido el publico objetivo al que nos vamos a dirigir, pues esto nos va a
facilitar que la pieza publicitaria final se adecue lo maximo posible a las exigencias del

anunciante.

A la hora de realizar una campafia publicitaria, es muy importante definir de forma correcta
el target o publico objetivo al que va a ir dirigida (Sanchez, 2012).Llamamos publico objetivo
al conglomerado de personas al que van dirigidas las acciones publicitarias. Estas personas

comparten una serie de caracteristicas que las diferencian de las demas.

Para definir y analizar al publico objetivo utilizamos tres tipos de criterios que nos permite

agruparlo en funcidn de sus caracteristicas demograficas, econdmicas y psicoldgicas:

— Criterios sociodemogréficos:se agrupa a los individuos en funcion de variables

como sexo, edad, lugar donde viven, nivel de estudios y posicion en el hogar.
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— Criterios socioeconémicos: se relaciona a los individuos en el marco de aspectos
como: nivel de ingresos, horizonte de consumo, clase social a la que pertenecen.
— Criterios pictograficos: completan el conocimiento de la conducta de los individuos.

Tiene en cuenta la personalidad, el estilo de vida y el sistema de valores.

Es fundamental conocer que si el anunciante no define bien al publico en el brief, los
mensajes no tendran la efectividad anhelada, de ahi que la agencia debe preguntar o pedir
al anunciante que especifique las caracteristicas de su target, sélo asi la campafia cumplir
con los objetivos deseados por el anunciante. A esto se suma que las conclusiones tienen
que actualizarse de acuerdo con los cambios sociales que se registran, las marcas mas
atentas a la realidad de la gente y a las tendencias, suelen demostrar mayor capacidad para

adelantarse a los gustos del publico.
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CAPITULO 1l
ANUNCIANTES, PRODUCTORAS, AGENCIAS DE PUBLICIDAD Y MEDIOS DE
COMUNICACION



3.1 Anunciantes

El cliente o anunciante es fundamental para una agencia de publicidad, porque sin él la

agencia no tendria razén de ser (Solanas, &Sabaté, 2008).

En los inicios de la publicidad, el anunciante tenia un papel muy basico o primario, ya que él
mismo delegaba el proyecto a la agencia publicitaria y simplemente palpaba el trabajo
terminado. Hoy en dia un anunciante comparte o se hace parte del llamado proyecto
publicitario, convirtiéndose asi la agencia y el cliente en socios estratégicos, que dan lo que
tienen a su alcance para que se cumplan las expectativas tanto del cliente como de la

agencia de publicidad (Solanas, &Sabaté, 2008).

Es importante el manejo del anunciante por parte de la agencia publicitaria es la clave del
éxito, la misma que surge de una buena relacién entre estas dos partes lo cual permite que
fluya de la mejor manera el trabajo y la gestion del mismo. Cuando se tiene un cliente
inteligente, satisfecho con su agencia publicitaria, esta aportara de manera positiva a sus

actividades.

Es muy importante hacer que el cliente o0 anunciante se de cuenta del trabajo que pone en
manos de la agencia y que dentro de ella existen un personal capacitado que trabaja en
equipo para la formulacion de ideas creativas para la promocién, difusién y satisfaccion del

cliente.

En este contexto es preciso entender la sociedad agencia-anunciante, en la cual uno de los
mas grandes atributos que debe tener la agencia es ser un socio persuasivo, ya domina el
conocimiento en areas que el cliente muchas veces desconoce; de ahi que debe persuadirlo
a realizar aquello que finalmente lo beneficiara y que traducira el esfuerzo en resultados
optimos (Ocafia, 2006).

“El hecho de que un cliente se encuentre satisfecho se ha vuelto una misién a cumplirse dentro
de todas las organizaciones no importan cudl sea su indole, simplemente la condicién de
mantener contento tanto al cliente externo como interno ha hecho que la organizacion reciba

multiples beneficios” (p.42).

Todos los anunciantes buscan a través de la publicidad, llevar un mensaje persuasivoa sus
publicos internos y externos para que éstos conozcan sus actividades, productos, servicios,

ideas y los tengan en cuenta, pero ademas busca que una agencia se identifique con sus
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objetivos y con el anhelo de cumplirlos. De ahi que para una agencia de publicidad
mantener a un cliente por un largo tiempo conlleva renombre a la misma (Keiningham,
&Vavra. 2003).

3.1.1 Quiénes son los anunciantes

El anunciante es quien realiza la publicidad, es el emisor, inversor, ordenante y responsable
de la publicidad. Los anunciantes mas conocidos son las empresas, existen organizaciones
sin fines de lucro como: Cruz Roja, Ayuda en Accion, y otras que no buscan un beneficio
personal sino comun, a través de sus servicios. Otro tipo de anunciantes son las personas

gue colocan un anuncio por ejemplo: para vender su casa (Palacios, 2009).

No importa el tiempo que dure la campafia, ni el nimero de anuncios que aparezcan en los
medios o su calidad creativa. Un anunciante es considerado como tal, al momento que entra
en el mercado publicitario para realizar una camparfia que busque producir un efecto en el
publico, insertando un mensaje en el espacio que los medios destinan a la publicidad.

3.1.2. Categorias de los anunciantes

Well, Burnett&Moriarty (1996, p.32), dividen a los anunciantes en cuatro grupos:

Los fabricantes: aquellos que elaboran el producto o servicio a usuarios finales para
que tenga una utilidad. La publicidad que manejan se da en torno a la marca del
producto.

— Los revendedores: aquellos que distribuyen el producto ya manufacturado para que
llegue al usuario final. Tienen poca experiencia en el mundo publicitario ya que las
ventas son mayoritariamente personales.

— Personas fisicas: ciudadanos comunes que puede estar vendiendo algun bien suyo
para obtener utilidad, su recurrencia a la publicidad es escasa y casi primaria, como
por ejemplo: una persona que esté vendiendo su auto y ponga un anuncio en la
ventana del mismo o un anuncio en los clasificados de algun periddico, etc.

— Instituciones: agencias gubernamentales, grupos sociales e instituciones, su

objetivo no es la venta, ni generar utilidades, sino que buscan cambiar cierto tipo de

ideas en la sociedad, alterar comportamientos. Su experiencia en la publicidad es

basicamente por el lado de la propaganda.
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3.2. Productoras

El diccionario define a la productora como una empresa o sociedad que produce o financia
la realizacion de peliculas, programas de radio y television, montajes de espectaculos
teatrales, etc. Se la conoce también con el nombre de casa productora, la misma que esta
capacitada para brindar soporte técnico y tedrico, de la misma manera para rentar equipo
de produccion (Chiriboga, 2007, p.15-17).

3.2.1. Clases de productoras:

— Productora audiovisual: abarca la creacion de contenidos para medios de
comunicacion audiovisuales; especialmente cine y televisién; independientemente del
soporte utilizado (film, video, video digital) y del género (ficcion, documental, publicidad,

etc.).

En relacion con la creacion audiovisual, la produccion resulta de la combinacién de
varias necesidades: industriales, comerciales, de entretenimiento, culturales o artisticas.
Tras todas estas necesidades existen siempre partes iguales en lo que se realiza una
inversion de capital, una mezcla de trabajo, recursos técnicos y un plan organizativo.
Esta planificacion se conoce como la industria cinematogréfica, televisiva y producciéon

audiovisual.

— Productora de cine o productora cinematografica:es la responsable de los aspectos
organizativos y técnicos de la elaboracion de una pelicula, ayudado de la mano creativa

del director.

— Productora discografica:entre sus actividades estan: controlar las sesiones de
grabacion, instruir y guiar a intérpretes musicales en el proceso de grabacion, reunir las
ideas del proyecto, dirigir la creatividad, supervisar la grabacion, la mezcla y realizar
proceso de masterizacion. En la industria de la musica hay dos clases de productores:
el productor ejecutivo y el musical, cada uno con roles distintos. Mientras el productor
ejecutivo es el responsable financiero del proyecto, el productor musical es el

responsable de la parte sonora.
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— Productora teatral: es la responsable, en ultima instancia, de la supervisién de todos
los aspectos del montaje de una produccion teatral, comienza con el objetivo principal
de equilibrar y coordinar las actividades. La productora se encarga de: revisar los
contratos con los actores, establecer el precio de las boleterias, recaudar el dinero,
establecer el precio de las entradas, etc.

— Productora de television: Es la responsable de organizar los recursos humanos y
técnicos para elaborar productos audiovisuales. El resultado artistico, técnico que
dichos productos generen va en funcién a los conocimientos que permitan lograr los

objetivos marcados.

La produccién de televisidn es necesaria porque informa, entretiene y eleva la cultura de
los seres humanos; sin embargo, la estrategia elegida por una cadena puede basarse

en tres alternativas:

— Produccién ajena.
— Produccion propia.

— Una mezcla de ambas.

3.2.2. Relacion de las productoras con las agencias de publicidad

En la realizacion de un anuncio o campafia publicitaria la agencia de publicidad y la
productora tienen papeles esenciales. Conforman un equipo que debe trabajar

conjuntamente en la coordinacion de las diferentes tareas y responsabilidades.

Por lo general, la agencia de publicidad se encarga de la primera parte del proceso desde el
momento en el que el cliente acude a ella con la intencién de promocionarse. Su trabajo es
prestar servicios publicitarios, principalmente estrategias de comunicacioén, presenta la idea
creativa al cliente basandose en los objetivos e intereses de este, posteriormente la

presenta a la productora una vez que el cliente ha dado el visto bueno al proyecto.

La productora estd especializada en la realizacién de anuncios para diferentes soportes
como: cine, televisién, internet, etc. Cuenta con personal y equipo adecuado para la

produccion del anuncio a partir del trabajo previo de los miembros de la agencia.

Podria decirse que la productora se responsabiliza de la segunda parte del proceso, donde

la idea se convierte en un spot o anuncio propiamente dicho. En ocasiones la propia
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agencia de publicidad posee un departamento de produccion, por lo que se ocupa del
proceso completo. En otras ocasiones la agencia carece de los medios para la produccion
del spot publicitario, es ahi cuando se contrata a una productora publicitaria (Medya, 2014).

3.2.3.  Funcionamiento de las productoras

La productora es considerada un eje fundamental sin el cual, la realizacibn de un spot
publicitario no seria posible (Colmenar, 2013). Muchos de los entendidos en el tema de
produccién han manifestado los inconvenientes que existen en el proceso de realizacion de
una campafia creada por una productora. Algunas veces que el proceso no es tan sencillo
como parece, un spot dura 20 segundos en pantalla, pero es fruto de meses de trabajo
previos, de muchas horas de esfuerzo y dedicacién, y de una enorme coordinacion de

personas implicadas en un proyecto comun.

Una vez que el anunciante hace entrega del brief a la agencia publicitaria, éste es estudiado
por el departamento de cuentas, y expuesto al departamento creativo, para establecer la

idea estratégica vy la historia del spot, donde entrala productora.

En el terreno publicitario, la productora actia como una empresa independiente, la cual es
subcontratada por la agencia publicitaria tras haber sido acordado con el anunciante. La
productora se responsabiliza del proceso de la idea creativa para convertirse en la pieza

audiovisual propiamente dicha

En la dinamica de su trabajo, la productora disefiarauna planificacion determinando lo que
se grabara, quién estara presente en la grabacion, dénde tendra lugar, cuando se hara y
cémo se realizara. Por su parte el realizador, figura clave de la productora, es quien hace
uso de la creatividad y expresividad requeridas en el anuncio, dentro de los marcos

sefalados.

La productora no posee un equipo de produccion predeterminado, ya que seran la
complejidad y el presupuesto del proyecto los que determinen la extension, asi como las
responsabilidades y el nimero de personas implicadas en el mismo. Quizas las personas

mas relevantes en la produccion de un proyecto sean:

— Realizador: es el responsable de plasmar en imagenes los contenidos del guion.
— Productor ejecutivo: aporta el capital, organiza y controla el proyecto audiovisual.
— Productor: es el responsable de la organizacion técnica y de la administracién del

dinero destinado al proyecto.
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— Jefe de produccion: es el responsable de la etapa de rodaje.
— Ayudantes de produccién: Se encargan de solventar los problemas y necesidades de

los diferentes departamentos de trabajo.

Del mismo modo es conveniente detallar las etapas del proceso de trabajo de la productora

audiovisual:

— Preproduccién: comprende desde el momento en el que nace la idea creativa hasta
gue empieza la grabacién del spot. El equipo de produccion atendera a la resolucion de
los problemas que planteen las personas y los medios precisos para la realizaciéon del
spot.

— Produccidén y rodaje: se trata de la puesta en practica de todo lo planificado en la fase
de preproduccién, en esta etapa se incorpora el equipo de camaras, los técnicos de
sonido, el equipo de direccion artistica y decoracion, los iluminadores, etc.

— Postproduccion: consiste en la seleccion del material grabado; aqui se eligen las
tomas que serviran para la edicién y montaje de la pieza. A su vez se realizan procesos
de retoque de imagen, edicién y sonorizacion, doblaje o grafismo electrénico. En esta
fase se obtendra el producto final o master de grabacion, a partir del cual se procedera
al proceso de copias (Colmenar, 2013).

3.2.4. Bajo que parametros establecen sus costos

Una parte vital del negocio de la producciéon es la cotizacién, es decir la propuesta que se
hace llegar al cliente, y de la cual dependera que se autorice o no el trabajo. Una cotizacion
muy alta hara que el cliente rechace el proyecto, mientras que una cotizacion muy baja hara
trabajar a la productora por muy poco dinero o inclusive perder dinero, por lo que hay que
buscar la combinacion precisa entre lo que el cliente quiere y lo que puede pagar (Martinez,
2013).

Si se cobra muy poco por el trabajo, las productoras se perjudican al regalar su tiempo,
dinero y esfuerzo y adicionalmente perjudica a la industria en general, el cliente tiene que
saber que este trabajo cuesta y que debe ser remunerado de manera adecuada (Martinez,
2013).

¢ Qué se debe considerar en la cotizacion?, esta debe ser lo mas especifica posible e incluir

todo lo que el proyecto contiene:
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— Personal: Hace referencia al nUmero de personas y al espacio de tiempo que
trabajaran en el proyecto, detallado en horas o dias.

— Equipo: incluye camara(s), lentes, sistemas de soporte, equipo de audio, iluminacion,
equipo de edicion, etc.

— Movilizacion / alimentacién: incluye transporte, hospedaje, alimentos, catering, boletos
de avion, exceso de equipaje, etc.

— Locaciones y permisos: En caso de usar locaciones, renta de locacion, permisos,
renta de vehiculos o equipo especializado, etc.

— Gastos adicionales: medidas de seguridad en caso de ser necesario, ambulancias,
bomberos, etc.

Adicionalmente (Martinez, 2013) especifica que se debe tomar en cuenta:

— Tiempo de produccion en horas o dias

— Tiempo de post-produccion en horas o dias

— ¢ Cuantos cambios estan contemplados en el proyecto?

— Procesos de autorizacién, aprobacion y revision de materiales
— Tiempo de entrega y las condiciones para la entrega

— Formas de pago, anticipos, finiquito, etc.

Otro punto muy importante es explicarle al cliente todo el proceso de trabajo que se va a
utilizar las fases y tiempos de ese proceso, por ejemplo: envio del guién, aprobacion del
guion, produccién, edicion, corte inicial, corte final, etc., asi como los factores que pueden

incidir en la modificacion de esos tiempos.

3.3. Agencias de publicidad

Todo tipo de empresa ya sean grandes, medianas o pequefias, necesitan de la publicidad
para llegar al usuario o consumidor. En su mayoria, las empresas pequefias hacen
publicidad sin darse cuenta, ya sea colocando carteles, con recomendaciones boca a boca o
simplemente con la exhibicion de las marcas de sus productos; mientras que las medianas y
grandes empresas, utilizan compafiias que, a través de un planeamiento estratégico, dan a
conocer sus productos, a estas empresas las denominaremos: agencias de publicidad.

Segun la American Association of AdvertisingAgencies, una agencia de publicidad es una

organizacion comercial independiente, compuesta por personas creativas de negocios, que
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desarrollan, preparan, y colocan publicidad en los medios para anunciantes que buscan
encontrar consumidores para sus bienes y servicios (Castellblanque, 2001).

Para Ocafia (2000), son empresas dedicadas a la prestacion de servicios relacionados con
la creacidn, ejecucion y distribucion de campafias publicitarias, se encuentran aqui personas
naturales o juridicas que se dedican profesionalmente de manera organizada a crear,

programar o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante.

Es importante recalcar que las agencias de publicidad son los mediadores entre el
anunciante y el publico, respecta a su comunicacion, por eso es necesario, para el cliente,

escoger una agencia que se adapte a su politica de trabajo y a su filosofia.

En el pais existen diversos tipos y tamafios de agencias de publicidad, adecuados al tamafio
del mercado que desde su aparecimiento han prestado sus servicios de asesoria en las
areas de planificaciéon de campafas, desarrollo creativo, seleccién y contratacién de medios.
Segun Trevifio (2004), los servicios de las agencias de publicidad se clasifican de la

siguiente manera:

- Agencias de servicios totales: dentro de estas agencias se ofrece servicios de
creatividad y produccién de campafas publicitarias. Sus principales areas son: servicio
al cliente (anunciante), creatividad, produccidon, mercadotecnia, planeacion,
administracién de los medios publicitarios y finalmente el area de relaciones publicas.

- Agencias o0 centrales de medios: este tipo de agencia es catalogada como un
derivado de los departamentos de una agencia tradicional. Su enfoque se basa en los
servicios de planificacion y compra de medios con tecnologia, este es el motivo por el
cual las centrales de medios deben trabajar de una manera conjunta con las agencias
de publicidad, su fin es el de optimizar resultados para el anunciante.

- Agencias de casa (in-house): en ciertas agencias el area de mercadotecnia y
publicidad es muy verséatil, en estos casos existe la posibilidad de una division o de la
creacion de un departamento especializado que pueda brindar servicios exclusivos
para una sola organizacion. Su finalidad es realizar campafias urgentes, esto beneficia
en épocas del afio en las que la agencia tiene alta demanda.

— Boutique creativa: este tipo de agencias opera de igual manera que otras, con la
diferencia de que pone total énfasis en el area creativa, en este proceso los clientes
son los encargados de negociar con los medios. Servicio especializado en la creacion

de anuncios y/o campafas, que realizan publicistas independientes.
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- Free lance: profesionales que se especializan en determinadas areas de la publicidad
tales como: disefio, fotografia, redaccion, ilustracién o direccion artistica. Estos brindan
sus servicios sin la necesidad de incurrir en la inversién que conlleva a cubrir gastos
de infraestructura de una forma directa a las empresas.

- Asesores / consultores: profesionales que tras largos afios de experiencia en
diferentes é&reas, ofrecen sus conocimientos para guiar los esfuerzos de
mercadotecnia y publicidad de las empresas. ComUnmente trabajan bajo una cuota
por hora y segun los resultados es comun se le proporcione bonos al finalizar su labor.

- Agencias especializadas: Operan bajo el mismo contexto de la agencia de publicidad
tradicional, la clara diferencia es que este tipo de agencias brinda una asesoria en un
area especifica, dentro de estas agencias se tiene total dominio del mercado en el que

se desarrolla un producto o servicio en particular.

3.3.1. Como es su relacién con los proveedores

En primer lugar es preciso sefialar que proveedores son todas aquellas organizaciones que
brindan servicios para asistir a los anunciantes, agencias de publicidad y medios de
comunicacion. En este grupo se incluyen: redactores, disefiadores graficos, fotografos,
estudios de grabacion, despacho de servicios de computacion, impresores, investigadores
de mercado, casas productoras de correo directo, consultores de mercadotecnia, venta

por teléfono y consultores de relaciones publicas, entre otros (Luna, 2005).

La contratacion de proveedores ofrece mayores opciones y una alta flexibilidad en cuanto al
acceso que tienen los creativos para generar una gama de ideas variadas para

la empresa o en la agencia.

Es importante saber seleccionar a los proveedores que van a prestar los servicios, debido a
que gran parte del trabajo depende del cumplimiento y seriedad que desempefien en las

tareas.

En la relacion cliente-agencia los proveedores suelen ser los responsables de las demoras
en los procesos impidiendo que una agencia pueda cumplir al 100% la actividad (Luna,
2005). Ante la necesidad de contratar los servicios de empresas o profesionales externos,
cada departamento de investigacion, produccion y medios de comunicacion, deben conocer

el mercado para saber seleccionar, contratar a los colaboradores y proveedores adecuados.
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3.3.2. Como seremunera a las agencias de publicidad

Al igual que cualquier otra empresa comercial, las agencias de publicidad tienen la finalidad
de generar ganancias, por cuanto presta su servicio a los clientes, los cuales generan

ingresos que deben cubrir costos y dejar un margen de rentabilidad.

Es importante aclarar que las agencias reconocen que sus ingresos se derivan del trabajo
profesional realizado para los clientes, el cual debe ser justo, ético y dentro de un marco
libre de competencia que les permita mantener y elevar su nivel profesional de servicio.

Para reflejar el trabajo que implica la contratacion y gestion de especialistas (fotégrafos,
impresores, investigadores, etc.), la agencia tipicamente agrega un margen de ganancia a
sus cargos. Generalmente, este margen oscila entre el 17,65% al 20%, dependiendo de la
naturaleza de los servicios externos (Balifias & Lecha, 2010, p.20).

3.3.3. Organigrama de las agencias

Las estructuras de las agencias dependen se du tamafio: pequefia, media y grande

empresa.
Organigrama General de las Agencias de Publicidad
Gerencia General
|
Dpto. de Cuentas y Dpto. Creativo Dpto. de Medios
Planificacion
Dpto. de Produccion Dpto. de
Contabilidad y
Finanzas
Trafico Graficay TV y Radio
artes
finales

Gréfica 1: Organigrama General de las Agencias de Publicidad
Fuente: Pérez Ruiz & Miguel Angel, 2010, p.34-40. Fundamentos de las estructuras de la publicidad
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En base a la figura 1, Pérez (2010, p.34-40), propone 3 caracteristicas del organigrama de

las agencias de la publicidad.

Las agencias de publicidad son empresas dedicadas a la prestacién de servicios
relacionados con la creacion, ejecucion y distribucion de campafas publicitarias,
tiene una forma juridica que normalmente es la sociedad an6nima, su fin es dar

servicios publicitarios a los anunciantes.

Esta es una unidad comunicacion, mantiene un equipo creativo y profesional de
personas especializadas, desarrollo de ventas, para la creacién de ideas y la
solucion de problemas. Ademas es un organismo capacitado para desarrollar
conocimientos y técnicas de comercializacion en cualquier area tal como la industrial

y comercial.

Las agencias de publicidad fueron creadas con el propdsito de comercializar bienes
0 servicios de forma mas rapida y eficiente, por consiguiente, las agencias
publicitarias crearon varios departamentos para poder distribuir el trabajo por
sectores (Pérez, 2010, p.34-40).

3.3.4. Clasificacién de los departamentos de las agencias de publicidad

Pérez (2010; p. 34-40), clasificé los departamentos de la siguiente manera:

Cuentas y planificacion: se compone de dos a cinco directores de cuentas
dependiendo del tamafio de la agencia. El director de cuentas puede manejar
alrededor de cinco a ocho marcas, tener a su cargo dos ejecutivos de cuentas que

son los que llevan la informacion y el proceso de la campafia de determinado cliente.
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Organigrama del Departamento de Cuentas y Planificacién

Gerente General

Director de Cuentas

“Planer”

Director de Planteamiento

Supervisor | Supervisor Supervisor
de Marea 1 de Marca 2 de Marca 3
Ejecutivo Ejecutivo Ejecutivo Ejecutivo Ejecutivo
de marea 1 de marea 1 de marca 1 de marca 1 de marea 1
Ejecutivo
Asistente de marca 1 Asistente
de marca de marca
| | Asistente
de marca

Grafica 2: Organigrama del Departamento de Cuentas y Planificacion
Fuente: Pérez Ruiz &Miguel Angel, 2010, p.34-40. Fundamentos de las estructuras de la publicidad.

cargo varios directores creativos, los cuales cuentan con una dupla de redactor creativo
y director de arte, en algunos casos dependiendo de la agencia también cuentan con un

disefiador; este grupo de trabajo maneja aproximadamente cinco marcas y son los

Unicos responsables de las mismas.

Creativo: en este departamento la cabeza es el director creativo general, tiene a su

Organigrama del Departamento Creativo

Gerente General

Director Creativo General

Director de Grupo

Dupla 1
(Redactor y Director de Arte)

Director de Grupo
Dupla 2
 Disefiador Disefiador | (Redactor y Director de Arte)

Dupla 1
(Redactor y Director de Arte)

Disefiador

Dupla 2
(Redact

or y Director de Arte)

Disefiador

Grafica 3: Organigrama del Departamento Creativo

Fuente: Pérez Ruiz & Miguel Angel, 2010, p.34-40. Fundamentos de las estructuras de la publicidad.
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Medios: consta de un director, tiene a su cargo varios directores de medios de
comunicacion, el numero de directores dependerd del tamafio de la agencia de
publicidad. Este departamento puede contar con supervisores y ejecutivos de medios,
cada director puede manejar de entre cinco a ocho clientes. La funcién principal es
desarrollar y ejecutar los planes de compras de medios para la interpretacion de

analisis de medios.

Organigrama del Departamento de Medios

Gerente Comercial

[
Director General de Medios

] Supervisor 1

Supervisor 2

Ejecutivo o
Planificador

Ejecutivo o
Planificador

Ejecutivo o
L] Planificador

Supervisor 3

Supervisor 4

Ejecutivo o

Planificador

Ejecutivo o

Planificador

Ejecutivo o
Planificador

Grafica 4: Organigrama del Departamento de Medios
Fuente: Pérez Ruiz &Miguel Angel, 2010, p.34-40. Fundamentos de las estructuras de la publicidad.

Produccion: cuenta con un director, el cual delega las funciones de coordinar las areas
de las que estan encargados, sus principales responsabilidades son capacitar al
personal a su cargo, elaborar una tabla de tiempo para todas producciones, mantener
actualizado el archivo de proveedores, facturas, costos, controles internos, masters,
copias, tanto de video como de audio ordenados por el cliente, producto, trabajo, fecha,
etc. Asi mismo debe asistir a las reuniones con los clientes, segin sea necesario y
mantenerse al dia con las Ultimas producciones de la competencia nacional e

internacional.

38



Organigrama del Departamento de Produccion

Gerente General

Productor,
Radio,
Director de Produccidn Prensay
| ™V 1

[ I
Trafico Productor Grafico Productor,
Radio,
Prensay

Arte Finalistan. 1 1 Redactor 1 V2

Productor,

Arte Finalistan.2 —| Redactor 2 Radio,
Prensay

V3

Arte Finalistan.3 — Redactor 3

Productor,
Radio,
Prensay
™V 4

Grafica 5: Organigrama del Departamento de Produccion
Fuente: Pérez Ruiz &Miguel Angel, 2010, p.34-40. Fundamentos de las estructuras de la publicidad.

— Contabilidad y finanzas: encargado de informar al gerente o consejo de la
administracién acerca de los ingresos, egresos efectuados por las operaciones
financieras, dando asi oportunidad de efectuar los pagos, cobros correspondientes a su
debido tiempo. Proporciona informacion para la elaboracibn de prondsticos y
presupuestos en la empresa para la toma de decisiones. El objetivo del departamento de
contabilidad es plasmar la informacién de sus registros en los estados financieros, con el
objeto de dar a conocer a los directivos los resultados obtenidos en un determinado

periodo de operaciones.
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Organigrama del Departamento de Contabilidad y Finanzas

Gerente Comercial

Gerente de Finanzas

Admimistrador de Recursos Contador General
Humanos
,_ Contador 1
Mensajeria
Seguridad. Porteria
B Contador 2
Cofttie Boy
Recepcidn, Contador 3
Secretaria

Contador 4

Grafica 6: Organigrama del Departamento de Contabilidad y Finanzas
Fuente: Pérez Ruiz & Miguel Angel, 2010, p.34-40. Fundamentos de las estructuras de la publicidad.

3.4. Medios de comunicacion

Los medios de comunicacion son instrumentos utilizados en la sociedad para informar y
comunicar mensajes en version: textual, sonora, audiovisual y digital, algunas veces para
comunicar de forma masiva a audiencias extensas, como es el caso de la television o los
diarios impresos o digitales; y otras, para transmitir informacién a pequefios grupos sociales,

como es el caso de los periddicos locales e institucionales.

Los medios de comunicacién son el canal que mercaddlogos y publicistas, utilizan para
transmitir un determinado mensaje a su mercado meta, por tanto, la eleccién de los medios
en una campafa publicitaria es una decision de suma importancia porque repercute

directamente en los resultados que se obtienen con ella (Fischer & Espejo, 2004).
Tanto mercaddlogos como publicistas deben conocer cuales son los diferentes tipos de

medios de comunicacion y los beneficios que prestan, con la finalidad de que puedan tomar

las decisiones mas acertadas al momento de seleccionar los medios que van a utilizar.
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Los medios de comunicacion se dividen, en tres grupos:
— Medios masivos: son aquellos que afectan a un mayor nimero de personas en un
momento dado.
— Medios auxiliares o complementarios: afectan a un menor nimero de personas en
un momento dado.
— Medios alternativos: formas nuevas de promocién de productos, algunas ordinarias

y otras muy innovadoras.

Segun Fisher & Espejo (2004, p.360). Cada uno de estos grupos incluye una diversidad de

tipos de medios de comunicacion, como se podra ver en detalle a continuacion:

a) Medios masivos: Dentro de este grupo se encuentran los siguientes tipos de medios
de comunicacion:
— Televisién
— Radio
— Periédicos
— Internet

—  Cine

b) Medios auxiliares o complementarios: Este grupo de medios incluye los siguientes

tipos de medios de comunicacion:

— Medios en exteriores o publicidad exterior:es netamente visual y se encuentra
en exteriores.

— Publicidad interior: en algunos casos incluyen audios colocados en lugares
cerrados donde las personas pasan o se detienen brevemente.

— Publicidad directa o correo directo:se trata de un medio auxiliar o
complementario, consiste en enviar un anuncio impreso al cliente potencial o

actual.

¢) Medios alternativos: son aguellos medios que no se encuentran en las anteriores

clasificaciones, dentro de este grupo se encuentran:

- Fax
— Carros de compras con video en las tiendas comerciales

— Protectores de pantallas de computadoras
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— Discos compactos
— Kioscos interactivos en tiendas departamentales
— Anuncios que pasan antes de las peliculas en los cines y en los

videocasetes rentados

3.4.1. Como funcionan los medios de comunicacion

En la sociedad estos canales son esenciales para el establecimiento y desarrollo de todo
proceso de interaccion humana. Los medios de comunicacion son la materializacion fisica
de la necesidad de relacionarse entre si que tienen todos los seres humanos, mediante
estos canales se describen situaciones y problemas propios de nuestra realidad. Los medios
de comunicacion permiten establecer procesos de intercambio de conocimientos y debates

de carécter social.

Medios impresos: contribuyen para que el anunciante tenga la capacidad de llegar a su
audiencia en una forma mas individual y selectiva, ayuda también a que el anunciante pueda
brindar mayor informacion que en otros medios; de esta forma se logra una integracion mas
profunda con la audiencia.

Dentro de los medios impresos mas representativos tenemos los siguientes:

Tabla 5.Medido Impreso

Revistas: Es un medio de comunicacion popular, la actividad publicitaria dentro

de este medio ha ido fijando el interés por muchas caracteristicas favorables que

posee.
Ventajas Desventajas
— Calidad de impresién — Costo -(formato no definido)
— Segmentacioén de mercado — Tiempo -(anticipado de compra)
— Flexibilidad creativa -(formato) Fatiga Visual.

— Permanencia -(archivo)
— Prestigio -(valor afiadido)

— Circulacién

Fuente:Belch&Belche, 2005, p.425
Elaborado por: Eloiza Tacuri
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Tabla 6.Medio Impreso

Periddico: medio de comunicacién muy importante para la publicidad, por su

alcance y bajo costo.

Ventajas

Desventajas

— Flexibilidad(anuncios en diferentes
tamanos)
— Segmentacion.

— Credibilidad (imagen)

Calidad de impresién
Fatiga visual
Poca vida util por el caracter de

circulacion.

Fuente:Belch&Belche, 2005, p.425
Elaborado por: Eloiza Tacuri

Tabla 7.Radio

Radio: La radio es el medio ideal para los anunciantes, ya sea como medio primario o

secundario. Este brinda al publico la capacidad de interactuar de manera rapida con el

cliente.

Ventajas

Desventajas

— Soporte para multitud de campafias

— Accesible a todo publico

— Costo y eficiencia

— Inmediatez en la informacion

— Personalizacion-(formato de
programacion)

— Imaginacién sin limites

— Potencial publicitario- (persuasion)

Fragmentacién - (grupos objetivos
reducidos)

Fugacidad de la informacion
Carencia de imagenes

Saturacién de publicidad

Fuente: Bassat,2002, p.203
Elaborado por: Eloiza Tacuri
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Tabla 8.Televisiéon

Television: catalogada como el “medio rey”, ya que su popularidad en la audiencia no
tiene comparacion. No hay ningiin medio de publicidad que se acerque a la popularidad de

la television.

Ventajas

Desventajas

Creatividad e impacto

Cobertura - (recepcion masiva de la
audiencia)

Entretiene

Flexibilidad - es mas féacil de identificar
gracias a los sistemas de medicién que
tiene la television (caracteristicas del

programa)

Excesivos costos

Mensaje fugaz

Afecta a los anunciantes pequefios por
su alto costo

Segmentacion del mensaje

Saturacion de  mensajes  cortos
televisivos

Zapping - (se pierde la atencién del

televidente debido a los excesivos

anuncios)

Fuente: Russel, 2004, p.200.
Elaborado por: Eloiza Tacuri

3.4.2. Caracteristicas de los medios de comunicacion

La seleccion de los medios de comunicacion de una campafia publicitaria es de suma
importancia porque repercute directamente en los resultados que se obtienen con ella. Por
ende, estas herramientas de comunicacion son claves en la interrelacion que nace con los
consumidores de una sociedad, segmento o individuo; cada uno de ellos presenta
caracteristicas similares o puntos de vista distintos de cOmo transmitir el mensaje

publicitario.

A continuacion Dominguez (2012, p.24-60), cita algunas caracteristicas de los medios de

comunicacion:

Periddicos:

— Son uno de los mayores receptores de dinero por concepto de publicidad.
— Son medios visuales masivos, ideales para anunciantes locales.
— Son utilizados basicamente para temas de actualidad cotidiana y en menor medida

para el andlisis de cuestiones sociales relevantes.
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Son la clase mas comun de medios de comunicacion impresos masivos, pueden
entregarse en las casas o venderse en puestos de revistas y publicarse diariamente
o con regularidad en el transcurso de la semana o el mes.

Cuentan con la ventaja de proporcionar tanto noticias como publicidad de forma

rapida, poco costosa y tangible.

Radio:

Su principal caracteristica es la capacidad de respuesta, es decir, a diferencia del
periddico o de las revistas, la radio puede informar de los hechos del dia, incluso en
el mismo instante en que estan sucediendo.

Es medianamente portétil, pues se puede escuchar en los automéviles, en algunos
dispositivos de musica portatil, incluso en algunos teléfonos celulares, por tal razon
sus alcances de audiencia son muy amplios, porque todo el mundo tiene acceso a la
radio.

Posibilita la transmisién y es mucho mas facil llegar a lugares lejanos.

Es de naturaleza inmediata, que encaja tan bien con un estilo de vida rapido.

Es bastante econémico en comparacion con otros medios de comunicacion.

Es un medio adaptable, es decir, puede cambiarse el mensaje con rapidez.

Television:

Llega a todas las categorias demograficas y consigue un impacto creativo por medio
del color y el movimiento.

Es un medio audiovisual masivo que permite a los publicistas desplegar toda su
creatividad porque pueden combinar imagen, sonido y movimiento.

Otorga informacion de manera rapida.

Tiene influencia sobre la mayor parte de los sectores de la sociedad.

Plantea el uso de una gran variedad de formatos a la hora de transmitir la

informacion.
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CAPITULO IV
LEY ORGANICA DE COMUNICACION Y PUBLICIDAD



4.1 Antecedentes

La Constitucién de la Republica del Ecuador del 2008 es una de las primeras en consagrar
el derecho a la comunicacién como parte del buen vivir. También garantiza los tradicionales
derechos a la libertad de expresién y de prensa al momento de recibir y producir informacion
veraz; pero sin lugar a duda, la tarea que menciona en la disposicién transitoria, se torna
dificil debido a que precisamente se habla, no solo del derecho a estar bien informado, sino

del conocimiento comunicacional en toda su magnitud actual.

El principal objetivo de la Ley Organica de Comunicacion (LOC) es garantizar el derecho a la
comunicacion, asi como la democratizacién del acceso a los medios de comunicacion y a

las tecnologias que hacen posible el ejercicio de este derecho.

Para lograr una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, tal como
establece la Constitucién, deben tomarse en cuenta al menos 10 puntos en los cuales hace
referencia a las diferentes tematicas de la comunicacién actual, los cuales son el fruto de
amplios debates y consensos con representantes de organizaciones sociales, redes

nacionales e internacionales:

Estos 10 puntos fueron propuestos por (Klinkicht, 2009):

— Libertad de expresion.

— Informacién verificada y plural.

— Derecho a la rectificacion.

— Distribucién equitativa de frecuencias.

— Desconcentracion de frecuencias.

— Produccion plurinacional y local.

— Acceso universal a las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC).
— Defensoria del publico.

— Distribucion equitativa de la publicidad estatal.

— Reversion de frecuencias.

Los derechos relacionados con la comunicacion, tales como la libertad de expresion,
comunicacion y acceso a la informacion son claves para la construccion del concepto de

derechos humanos vigente en la Carta de las Naciones Unidas y en la Declaracion Universal
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de los Derechos Humanos. La Constitucion de la Republica de Ecuador reconoce estos
derechos como el mas alto deber del Estado.

La concentracion de la propiedad de los medios de comunicacion, la distribucién de
frecuencias e informacion, ha conllevado a altos costos para nuestra sociedad. La dinamica
impuesta por el capitalismo, su propuesta de valores propios de la sociedad de consumo la
visibn hegemonica relacionada con la propiedad de los medios de comunicacion, han
impedido que se forje una sociedad participativa donde los sectores menos favorecidos y

mayoritarios han tenido una papel protagonico para la elaboracién de este proyecto.

Por otra parte la Ley de Radiodifusion y Television no deja de ser curiosa en su elaboracién
y multiples reformas, siempre los grandes medios de comunicacion han tenido un papel
protagénico. Por ello, no es de extrafiar que sea una constante debilidad en temas tales
como: democratizacion de los medios, pluralidad de voces e incentivos para un efectivo

acceso de los sectores mas débiles.

El peligro inminente es que nuestra sociedad pierda la capacidad de crear y compartir
informacién en base al conocimiento vinculado a la diversidad que nos define como nacién.
La riqueza de la cultura de nuestros pueblos y nacionalidades, hoy en dia es un acervo de la
sociedad, en este escenario la comunicacién es una herramienta clave para preservar,

valorar, difundir su complejidad y riqueza.

La LOC debe ser vista como propulsor de cambios sociales y conductor de la realidad que

gueremos forjar.

Sensible a esta realidad la Asamblea Nacional, incorporé en su ordenamiento juridico el
derecho a la comunicacion partiendo de su Art. 16 que establece que: "Todas las personas
en forma individual o colectiva, tienen derecho a: 1) Una comunicacion libre, intercultural,
incluyente, diversa y participativa, en todos los ambitos de la interaccion social, por cualquier
medio y forma, en su propia lengua y con sus propios simbolos". Ademas garantiza el
acceso, uso y posesion de manera equitativa e incluyente a las tecnologias de informacion y
comunicacion; el derecho a buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion

veraz, oportuna, contextualizada, plural y sin censura previa pero con responsabilidad.

Por las razones expuestas, es fundamental que la LOC sustente la naturaleza publica de la

comunicacion social con disposiciones que hagan de la sociedad un actor clave para la
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democratizacion de las comunicaciones, superando normativas excluyentes del pasado en
relacion al estado del sector privado empresarial (Registro Oficial Suplemento, 2013, LOC,
p.1- 2).

4.2. Legislacion de la comunicacién en América Latina

El derecho a la comunicacién esta en el corazon de la democracia. S6lo una ciudadania que
esta bien comunicada sobre las intenciones y acciones de sus lideres electos, puede
contribuir de forma efectiva al proceso de toma de decisiones que afecta su futuro. En el
sentido mas basico, la participacion democrética depende de la habilidad de los ciudadanos

de acceder a la informacién que necesitan para tomar el control dentro de la sociedad.

El derecho a la comunicacién e informacién, si se implementa correctamente, permite un
didlogo entre el publico y sus gobernantes, cultiva la buena gobernanza y promueve la
rendicién de cuentas al empoderar a los ciudadanos, los periodistas y la sociedad civil en
general con la informacion que requieren para luchar contra la corrupcion y actuar como
vigilantes contra los abusos por parte de las autoridades. De manera mas general,
democratizar el acceso a la comunicacion en manos de entidades publicas, fomenta un

clima politico de apertura, transparencia y participacion, base de una democracia legitima.

El concepto del derecho a la comunicacion se basa en que las autoridades son simplemente
los guardianes de la misma para la sociedad, y que la informacion que esta en manos del
Estado es también propiedad de la sociedad. Cuando la transparencia reemplaza los
secretos y el poder se expone al escrutinio publico, los abusos se pueden frenar, la opinion
publica se puede incorporar, y el Estado puede rendirle cuentas al interés publico. Segun
Mendel (2009, p.1-2). América Latina necesita un sistema de equilibrio a la toma de
decisiones en el ejercicio del poder publico, particularmente mediante el derecho a la

informacion y la supervision publica que esto permite.

La interdependencia entre la libertad de expresion y el derecho a la comunicacion deberia
ser evidente. Como dijo el relator especial sobre “Libertad de expresién de la Comision
Interamericana en Derechos Humanos en el afio 2000”, la censura viola no so6lo el derecho
de cada individuo a expresarse, sino también el derecho de cada persona a estar bien
informada”. Sin embargo, la simbiosis de estos derechos, es producto de décadas de

campanfas, definicién de estandares y jurisprudencia. Se subraya la persistencia del discurso
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sobre los derechos para permanecer relevante en un mundo que cambia rapidamente,

donde la tecnologia y la informacién son mas decisivas que nunca.

El derecho a la comunicacion goza, hoy en dia, de un valor global sustancial como un
aspecto de la libertad de expresion. Aunque el derecho de acceder a la informacién en
manos de entidades publicas se reconocié hace mas de 200 afios en Suecia, sélo 13 paises
habian adoptado las leyes sobre el derecho a la comunicacién, en 1990 sélo un pais de
Latinoamérica constaba en sus filas. Los siguientes veinte afios fueron testigos de una
explosién de leyes sobre el derecho a la comunicacion, con mas de 80 leyes de este tipo
adoptadas alrededor del mundo, incluyendo 11 en América Latina. El reconocimiento del
derecho a la comunicacion también se refleja en la creciente gestién de los movimientos de
la sociedad civil y las declaraciones de estandares internacionales de entidades como:

Naciones Unidas y los sistemas de defensa de los Derechos Humanos a nivel regional.

Tanto en los paises industrializados como en los que estan en vias de desarrollo, las leyes
sobre el derecho a la comunicacién tienen gran potencial para fortalecer la transparencia de
las instituciones de los gobiernos representativos, lo que permite a los ciudadanos y a los
movimientos de la sociedad civil obtener informacién y movilizar a coaliciones en relacién

con cuestiones politicas.

Aquellos sobre quienes cae la tarea de escribir o promover la legislacién que garantiza el
derecho a la comunicacion se enfrentan a muchos obstaculos. (Cémo debe disefnarse el
régimen de excepciones para lograr un equilibrio adecuado entre el derecho a saber y la
necesidad del secreto para proteger ciertos intereses publicos y privados? ¢Hasta dénde
debe llegar la obligaciéon de publicar y dar a conocer la informaciéon y cémo puede asegurar
gue la ley crece en la misma medida que los desarrollos tecnolégicos que reducen de
manera significativa los costos de publicacion? ¢Qué procedimientos de solicitud de
informacion pueden equilibrar la necesidad de acceso oportuno, con las presiones y los
escasos recursos a los que se enfrentan los funcionarios publicos? ¢Qué derecho de
apelacién deben tener los individuos cuando se les nieguen las solicitudes de informacién?
¢ Qué medidas positivas se tienen que tomar para cambiar la cultura del secreto que permita
la administracion puablica en tantos paises, y para comunicar al publico sobre este derecho?
(Mendel, 2009, p.1-2).
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4.2.1. AméricaLatinay la Comunicacion

América Latina completd una década, desde la sancion de la Ley de Responsabilidad Social
de Radio y Televisibn venezolana de 2004, con intensas modificaciones en el marco
regulatorio de los medios de comunicacion. Estos cambios contemporaneos de la difusién
cada vez mas se amplian de dispositivos fijos y moviles de conexion a redes convergentes

que amenazan la rutina mediadora tradicional de los medios de comunicacion.

Los factores estructurales de las industrias de la informacion y la cultura en la region
(regulacién que ha sido funcional a los intereses de los grupos mas fuertes, accesos débiles,
ausencia de servicio publico), son complementados por el impacto del cambio tecnoldgico,
que gatillé la potencialidad de multiplicar los medios a disposicion de la sociedad.

A diferencia de la relajacién de las normas sobre la propiedad de los medios que se impulsa
en los paises centrales con el pretexto de la convergencia tecnologica, en América Latina
las nuevas regulaciones y la discusion social que las acompafia profanan uno de los nucleos
duros de la tradicion del sector de medios en la region, al fijar como objetivos la promocion
de nuevos actores sociales a las licencias audiovisuales, el cuestionamiento de la
concentracion de la propiedad, la necesidad de producir contenidos con criterio federal y, en
algunos paises, es el mayor protagonismo del gobierno en la gestion de medios con criterio

de propaganda.

En el marco de estas profundas transformaciones, hay sintomas de nuevos problemas,
como es el caso del uso de recursos publicos en provecho del sector que gobierna. Asi, en
América Latina el pluralismo es un emblema disputado a partir de la descalificacién de la
division. La aparente incompatibilidad entre quienes piden regular la publicidad oficial
(acusados de oficiar de voceros de los grandes grupos) y quienes cuestionan la
concentracion mediatica (sindicados como inescrupulosos defensores del atropello
gubernamental) sustrae del debate el hecho de que en ambos casos aluden a recursos,
como las licencias audiovisuales o el presupuesto, que son publicos pero se gestionan como

si no lo fueran.

La orientacion de las nuevas regulaciones es controvertida, pero su objeto de referencia (los
medios tradicionales) es homogéneo. En cambio, América Latina aiin no ha madurado una
perspectiva regulatoria sobre los nuevos medios y dispositivos propios de la convergencia

tecnolégica. Contra lo que suele decirse sobre la oportunidad que representaria la tendencia
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para actores no dominantes de las industrias culturales, lo cierto es que para numerosos
emprendimientos pequefios y medianos, los cambios y su secuela de desintermediacion del
sistema analdgico y masivo de produccion y distribucion de contenidos, ocurridas en
América Latina, después de la primavera democréatica de los 80 junto con el proceso de
concentracion del sistema de medios, fueron malas noticias. Amenazados por la pérdida de
influencia del modelo broadcasting (punto-masa) en un contexto politico de apertura a
nuevas voces y de emergencia de nuevos liderazgos, pequefios y medianos operadores de
medios que vendieron sus activos a los grupos de referencia en su pais, los que a su vez
desarrollaron agresivas campafias para transformarse en campeones nacionales ante la

acechanza de los grandes actores globales del sector.

En el proceso de desintermediacion de los medios tradicionales, fruto de la ruptura del
modelo broadcasting de comunicacién de masas evoca expectativas deliberativas, gracias a
la proliferacibn de espacios de expresion directa como: los blogs, redes sociales y los
intercambios peer to peer, que no requieren de la intervencién de grandes estructuras
empresariales, es fundamental constatar que los sectores de las tecnologias tienen una
estructura de propiedad en muchos casos monopdlica o cuasimonopdlica. Es decir que las
relaciones de propiedad de las redes virtuales estdn mas concentradas aun en el tradicional
sistema de medios en América Latina, donde como se consignd, el nivel de concentracion

resulta muy alto.

La politica de medios, que se ocup6 de la regulaciébn de un sector cardinal en la
configuracion de las sociedades del siglo XX, y en particular de la industrializacion,
masificacion y mercantilizacion de los medios de comunicacion de las industrias culturales,
esta siendo desafiada por la crisis del objeto mismo al que esta consagrada. Hoy el sector
de los medios protagoniza un proceso inédito de convergencia digital con las
telecomunicaciones y las redes informéticas. El resultado final de ese proceso es aun

incierto, ya que se halla en pleno desarrollo.

Si bien los dispositivos masivos de comunicacién, entretenimiento e informacién se
corresponden con posicionamientos e intereses definidos, tradicionalmente el discurso de
los grandes medios disimulé de manera estratégica la tomas de posicién tras una apariencia
de neutralidad, imparcialidad y ecuanimidad en el tratamiento de fuentes, en la construccion
de su agenda y en lo relacionado omisiébn o invisibilizaciébn de cuestiones sociales,

economicas y politicas.
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La ruptura de esta estratégia no obedece Unicamente al signo politico de caracteristicas
populistas de nueva izquierda de varios de los gobiernos de América Latina, en la segunda
mitad de la primera década del siglo XXI, se registra en paises con gobiernos populistas de
centro o centro derecha, como demuestran los casos colombiano o mexicano. Pero en el
caso de los gobiernos populistas de nueva izquierda, se asiste a una original incursién en un
territorio que representaba un verdadero tabu en la historia regional: la intencion de
modificar el sistema comercial de medios a través de una operacion simultdnea de
produccién de nueva regulacion y de injerencia del gobierno como importante operador

comunicacional.

De modo complementario a la ruptura del credo en la objetividad, la imparcialidad y la
neutralidad afecta el campo periodistico, se produce entonces un inédito interés (y, en
algunos casos, avance) de gobiernos latinoamericanos en relacién con la comunicacién
politica. Los gobiernos de la regién protagonizan ahora el despliegue de una desconocida
actividad como enérgicos operadores de televisiéon, radio y como editores de diarios,
emitiendo asi una sefial de que consideran necesario construir su propia voz en un sistema

mediatico al que perciben y construyen como antagonista.

América Latina ofrece, un laboratorio ineludible para las politicas de la comunicacion, en el
que la importacion de tecnologias y sus diversos usos se combinan con nuevas
regulaciones, de caracter inédito por su apertura a la participacion de nuevos actores
sociales, y con la alteracion de los cédigos de intervencién gubernamental en la esfera

publica.

Acostumbrados durante décadas a un escenario con pocas novedades, los medios de
comunicacion en América Latina afrontan un torbellino de transformaciones para cuyos

desafios no hallan, por el momento, respuestas novedosas (Becerra. 2014, p.72-74).

4.2.2. América Latina democratiza los medios de comunicacion

El presidente de la Unién Latinoamericana de Agencias de Noticias (ULAN), Sergio
Fernandez, advierte que “la democratizacion de los medios de comunicacion es una
condicion imprescindible para construir una auténtica democracia economica, politica, social

y cultural”. Cada vez son mas los gobiernos de América Latina que afiaden esa
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democratizacion al proyecto caracterizado por la defensa de la soberania nacional, la
reduccion de las desigualdades y la integracion regional.

La democratizacion de los medios de comunicacién en América Latina es una politica de
defensa propia: defensa de los gobiernos democraticamente elegidos y de los ciudadanos,

para que la buena informacioén les permita conocer lo que les amenaza.

Hay también debilidades que no dependen de las leyes sino de la actitud de los gobiernos:
favorecer a los empresarios colaboradores, convertir los medios publicos en
gubernamentales o limitar las iniciativas sociales para que sélo puedan ser comunitarias y

no tengan dimension estatal, conflicto que puede perjudicar a las comunidades indigenas.

La tentacion mas peligrosa es la de gubernamentalizar el servicio publico como respuesta a
las agresiones de los medios comerciales que intervienen como partidos de la oposicion.
Con medios dogmaticos, sectarios y molestados no se consigue ni la credibilidad ni la
confianza (Medem, 2012).

4.3. Libertad de expresion

Este tema es uno de los mas controversiales en los ultimos tiempos. Si bien el gobierno
asegura que en el Ecuador existe la libertad de prensa y la libertad de expresion, hay

opiniones variadas que lo contradicen.

El derecho a la libertad de opinion y de expresién es una derivacion del derecho
fundamental de todo ser humano a la libertad personal, este derecho esta intimamente
ligado a los derechos a libertad de conciencia, libertad de reunién, derecho a la propiedad
individual o colectiva, derecho a la proteccién contra injerencias arbitrarias sobre su vida

privada.

El derecho a la libertad de opinién y expresion protege a los ciudadanos en dos vias, tanto a
quien se expresa como a quien recibe la expresién en cualquier medio, esto es: la libertad
de prensa y el derecho a recibir informaciones, todos estos derechos derivan del

fundamental derecho a la libertad personal.

El tratado Universal de los Derechos Humanos, sobre la libertad de expresion se enuncia en

el siguiente articulo.
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Art 19. Todo individuo tiene derecho a la libertad de opinién y de expresion; este derecho
incluye el de no ser molestado a causa de sus opiniones, el de investigar y recibir
informaciones y opiniones, y el de difundirlas, sin limitacion de fronteras, por cualquier medio

de expresion.

Este derecho ha sido vulnerado en Ecuador en forma metodologica, los principales
organismos internacionales de Derechos Humanos, las organizaciones internacionales de
periodismo, ven y han expresado su preocupacioén sobre el caso ecuatoriano, respecto a
violaciones claras, flagrantes, probadas y sistematicas de los derechos de expresion y sus
derivaciones: elegir y obtener informacion y transmitir informacion a través de medios de

comunicacion (Derechos Humanos Ecuador. 2012).

4.3.1. Opinién de la prensa escrita sobre la libertad de expresion

Mensajes obligatorios que interrumpen la programacion, declaraciones estigmatizantes
dirigidas a periodistas y comunicadores. Y una ley que establece la comunicacién como un
servicio publico, con lo cual el Estado asume facultades exorbitantes de regulacion sobre el
ejercicio de un derecho fundamental que segln la Comisién Interamericana de Derechos
Humanos (CIDH), son parte de las preocupaciones que organismos locales y extranjeros

ven en el ejercicio de la libertad de prensa en el pais.

El dia de la libertad de expresién, que se conmemora cada 3 de mayo, fue establecido en el
afio 1993 por la Asamblea General de las Naciones Unidas, el cual busca evaluar el estado
de la prensa, defender a los medios de los ataques sobre su independencia y rendir

homenaje a quienes perdieron sus vidas en el ejercicio de su profesion.

En el Ecuador, la libertad de prensa vive un clima de confrontacién entre el gobierno y los
medios. La CIDH, en el informe anual de la relatoria para la libertad de expresion, da cuenta
de ello en 43 paginas en las que describen agresiones y descalificaciones a comunicadores
con términos como: fascistas, corruptos, sinvergienzas o sicarios de tinta (Diario El

Universo).

Ademas, se puede observar que el gobierno hace uso de su facultad legal de emitir
cadenas, pero muchas veces estas transmiten el mensaje oficial solo en el canal que emitié
una informacion u opinién cuestionada por el poder, como por ejemplo en la mafiana: “24

horas”, de Teleamazonas, “Contacto Directo”, de Ecuavisa. Juan Pablo Alban (El Universo)
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asegura que: “La informacion que los gobiernos transmiten debe ser aquella estrictamente
necesaria para atender necesidades urgentes de informacion en materias de claro y genuino

interés publico, y durante el tiempo estrictamente necesario”.

Juan Pablo Alban, fue uno de los finalistas para presidir la relatoria de libertad de expresién
de la CIDH, él considera preocupante la situacién de la prensa en el pais, porque ya
empieza a haber mecanismos de restriccion directa con la aplicacion de dos normas: la Ley

Organica de Comunicacion (LOC) y el Codigo Integral Penal (COIP).

“En este momento se esta proponiendo a través de la legislacién ecuatoriana que el pensamiento
puede delinquir, lo que es ilégico. Y si a eso le suma que desde el aparato estatal se ha tratado de
ir ocupando espacios de comunicacion a la sociedad a partir de la utilizaciébn de empresas de
comunicacion incautadas para servir a los entes gubernamentales el cuadro se vuelve todavia mas

serio” (Diario El Universo).

Por ejemplo, el articulo 178 consagra como “violacion de la intimidad” la conducta de quien
sin contar con el consentimiento o la debida autorizacién legal, acceda, intercepte, grabe,
difunda o publique datos personales, comunicaciones privadas de otra persona por cualquier

medio, y lo penaliza con uno a tres afios de prisién.

Esta norma establece excepciones cuando se trata de informacion publica, pero la CIDH
advierte que no las hace si se trata de informacién de notorio interés o cuando quien la

divulga no particip6 de ningun acto ilegal para obtenerla.

La misma preocupaciéon comparte la organizacion Reporteros Sin Fronteras (RSF) respecto
a la LOC. Su corresponsal en el pais, Eric Samson, sefiala que casi un afio después de su
aplicacion (en junio del 2013) siguen las inquietudes sobre la subjetividad y generalidades
de la norma, en temas como proporcionar informacién contrastada, veraz y oportuna o la

figura de linchamiento mediatico (Diario El Universo).

La norma deja otras preocupaciones. Lupita Fierro, vicepresidenta de la Unién Nacional de
Periodistas, dice que las entidades creadas por la LOC, el Consejo de la Informacion y
Comunicacion (Cordicom) y la Superintendencia de la Informacion y Comunicacién
(Supercom) se han convertido en instancias que, en vez de contribuir a fortalecer la libertad
de expresion, lo que hacen es coartarla. Lo que se busca y se empieza a provocar, indica la

dirigente, es la autocensura para disminuir el potencial critico de la prensa, que es una de
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las misiones que el periodismo tiene que cumplir, ademéas de ser un fiscalizador del poder,
de las decisiones que toma y el uso de recursos (Diario El Universo).

El presidente Rafael Correa defiende la LOC; en una entrevista, el pasado 26 de abiril, en
diario El Pais de Espafa afirm6 que: “Todo poder necesitara ser regulado y que es legitimo
tener una ley de comunicacion, que no es ley de medios y que en el pais la critica no se

sanciona sino la mentira y la calumnia”.

El titular de la Supercom, Carlos Ochoa, se ha pronuncio sobre las sanciones
administrativas por la infraccién a los derechos de la comunicacién tienen una finalidad
correctiva para los medios y reparatoria para los afectados. Y con énfasis senal6: “Creo que
ya hay un cambio en este pais y ya se piensa dos veces antes de soltar la lengua” (Diario El

Universo).

4.3.2. Opinién del Presidente de la Republica, Rafael Correa Delgado sobre la
libertad de expresion

“En Ecuador hay prensa libre y libertad de expresién, existe una propaganda cotidiana en
los periddicos atacando al gobierno”, dijo el presidente Rafael Correa en una conferencia en
la universidad de Yale, recalcando que las élites de América Latina dominan a los medios.

“Se oponen al gobierno y todos los dias publican lo que quieran, esto es la mayor prueba
gue existe libertad de expresion y una prensa libre en el pais pues sin una prensa libre como

se puede leer todos los dias en primera pagina que no hay libertad de prensa”.

El presidente Correa invit6 a los estadounidenses a visitar Ecuador para sentir la libertad y la
soberania, adicionalmente defendié el asilo que Ecuador otorgd al fundador de Wikileaks,
Julian Assange, no porgue estuviera de acuerdo con sus actividades, sino porque su vida

estaba en peligro si se lo juzgaba bajo una ley que contemplaba la pena de muerte.

Los cuestionamientos a la situacion de la libertad de expresion en Ecuador provienen de
ONGs a las que el gobierno acusa de estar financiadas desde el exterior; también por
organizaciones como la Sociedad Interamericana de Prensa (SIP) y otras a las que el

régimen les ha restado legitimidad (Andes, 2014).
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4.4. Aspectos Juridicos de la Ley Organica de Comunicacion sobre la publicidad

A continuacion se detallan los articulos de la LOC referentes a la publicidad, los mismos que
se encuentran en el Titulo V, Seccion V:

Art.- 92.- Actores de la publicidad.- En este articulo se determina que, la interrelaciéon
comercial entre los anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacion social y
demas actores de la gestion publicitaria se regulara a través del reglamento de esta ley, con
el objeto de establecer parametros de equidad, respeto y responsabilidad social, asi como

evitar formas de control monopélico u oligopélico del mercado publicitario.

La creatividad publicitaria sera reconocida y protegida con los derechos de autor y las
demas normas previstas en la Ley de Propiedad Intelectual. Los actores de la gestion
publicitaria responsables de la creacién, realizacién y difusién de los productos publicitarios
recibiran en todos los casos el reconocimiento intelectual y econémico correspondiente por

los derechos de autor sobre dichos productos.

Art.- 93.- Extension de la publicidad.- Este articulo estipula que, la extensiéon de la
publicidad en los medios de comunicacion se determinard reglamentariamente por el
Consejo de Regulacién y Desarrollo de la Informacién y Comunicacion, con base en
parametros técnicos y estandares internacionales en el marco del equilibrio razonable entre

contenido y publicidad comercial.

Art.- 94.- Proteccién de derechos en publicidad y propaganda.- La publicidad vy
propaganda respetaran los derechos garantizados por la Constitucién y los tratados
internacionales. Se prohibe la publicidad engafiosa asi como todo tipo de publicidad o
propaganda de pornografia infantil, de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos y sustancias

estupefacientes y psicotropicas.

Los medios de comunicaciéon no podran publicitar productos cuyo uso regular o recurrente
produzca afectaciones a la salud de las personas, el Ministerio de Salud Publica elaboraré el
listado de estos productos. La publicidad de los productos destinados a la alimentacion y a

la salud debera tener autorizacion previa del Ministerio de Salud.
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La publicidad que se curse en los programas infantiles sera debidamente calificada por el
Consejo de Regulacién y Desarrollo de la Informacién y Comunicacion a través del

respectivo reglamento.

El Superintendente de la Informacion y Comunicacion dispondrd la suspension de la
publicidad que circula a través de los medios de comunicacién cuando ésta viole las
prohibiciones establecidas en este articulo o induzca a la violencia, la discriminacion, el
racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella que
atente contra los derechos reconocidos en la Constitucion. Esta medida puede ser revocada

por el mismo Superintendente o por juez competente, en las condiciones que determina la

ley.

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

los domiciliados en sectores rurales, participen de la publicidad y propaganda estatal.

Las entidades del sector publico elaboraran anualmente un informe de distribucién del gasto
en publicidad contratado en cada medio de comunicacion. Este informe se publicara en la
pagina web de cada institucion. La falta de cumplimiento de esta obligacién por parte del
titular de cada institucion puablica se sancionara por la Superintendencia de la Informacion y
la Comunicacién con una multa equivalente al 35% del total de la remuneracién mensual de
este funcionario, sin perjuicio de que se publique el informe en el plazo de treinta dias. El
incumplimiento del deber de publicar el informe en el plazo de treinta dias, sefialado en el

parrafo anterior, serd causal de destitucion del titular de la institucion.

Art.- 96.- Inversién en publicidad privada.- Al menos el 10% del presupuesto anual
destinado por los anunciantes privados para publicidad de productos, servicios o bienes que
se oferten a nivel nacional en los medios de comunicacion se invertira en medios de
comunicacion de cobertura local o regional. Se garantizara que los medios de menor
cobertura o tiraje, asi como los domiciliados en sectores rurales, participen de la publicidad.

El Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion establecera en el
reglamento correspondiente las condiciones para la distribucion equitativa del 10% del

presupuesto de los anunciantes entre los medios locales.
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Art. 98.- Produccion de publicidad nacional.- La publicidad que se difunda en territorio
ecuatoriano a través de los medios de comunicacién deberé ser producida por personas
naturales o juridicas ecuatorianas, cuya titularidad de la mayoria del paquete accionario
corresponda a personas ecuatorianas o extranjeros radicados legalmente en el Ecuador, y
cuya nédmina para su realizacion y produccion la constituyan al menos un 80% de personas
de nacionalidad ecuatoriana o extranjeros legalmente radicados en el pais. En este
porcentaje de némina se incluirdn las contrataciones de servicios profesionales. Se prohibe
la importacién de piezas publicitarias producidas fuera del pais por empresas extranjeras.
Para efectos de esta ley, se entiende por produccion de publicidad a los comerciales de
televisién y cine, cufias para radio, fotografias para publicidad estética, o cualquier otra
pieza audiovisual utilizada para fines publicitarios. No podra difundirse la publicidad que no
cumpla con estas disposiciones, y se sancionara a la persona natural o juridica que ordena
el pautaje con una multa equivalente al 50 % de lo que hubiese recaudado por el pautaje de
dicha publicidad. En caso de la publicidad estatica se multara a la empresa que difunde la
publicidad. Se exceptia de lo establecido en este articulo a la publicidad de camparfias
internacionales destinadas a promover el respeto y ejercicio de los derechos humanos, la
paz, la solidaridad y el desarrollo humano integral (Ley Organica de Comunicacion, Titulo V,
Seccion V Publicidad, P.29, 30, 31).

Para cerrar este capitulo sobre la Ley Organica de Comunicacion (LOC), se pone en

manifiesto la opinién del diario el ciudadano sobre la ley organica en su totalidad.

Segun Diego Gallegos en su post en el diario el ciudadano, “La Ley Organica de
Comunicacion (LOC) tiene por objeto desarrollar, proteger y regular, en el ambito
administrativo, el ejercicio de los derechos a la comunicacion establecidos
constitucionalmente y entre otros aspectos busca garantizar el ejercicio en tales derechos.

La LOC prohibe la censura previa y consagra el derecho a la libertad de expresién, libertad
de informacion, acceso a frecuencias, acceso universal a tecnologias de informacion y
comunicacion, y el derecho a organizarse libremente en observatorios u otras formas
organizativas. La propuesta establece el derecho a la libertad de expresion y opinion,
prohibicion de censura previa, la responsabilidad ulterior, el derecho a la rectificacion, a la
réplica, proteccion integral de nifios, nifias y adolescentes, la integracion del Consejo de

Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion, las causales de destitucion.
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“El 21 de Junio de 2013, el presidente Rafael Correa firmé la Ley Organica de Comunicacion
(LOC), durante la grabacion del Enlace Ciudadano numero 327, desarrollado en San José
de Minas al noroccidente de Quito.
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CAPITULO V: SEGUNDA PARTE,
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



MARCO METODOLOGICO

La metodologia de investigacion planteada permitio conocer el entorno en el que se desarrolla la publicidad en el pais, en el marco de la LOC;

se pudo contactar con los sujetos que forman parte del objeto de estudio para la aplicacion de las herramientas y técnicas que a continuacion

se detallan:

- Meétodos

Cuantitativo: Mediante el método cuantitativo se utilizé6 como herramienta principal, la encuesta aleatoria, que fue aplicada a los actores de

la cominicacion, como: agencias de publicidad, anunciantes, medios de comunicacion y productoras. Esta encuesta se envié a sus

destinatarios por medio

tabularonmediante el programa Excel.

En la tabla 9 se muestra la estructura de la encuesta'y se detalla los grupos a los cuales se aplicé:

Tabla 9. Marco Metodolégico

de correo electrénico lo cual permitié obtener la informacion de forma &gil y precisa. Los resultados se

GRUPO NOMBRE LOCAL | NACIONAL OBJETIVO ESTRUCTUR OBSERVACION
ENCUESTADO A
Agencias de | — Delta —Conocer la contratacion del | 14 Preguntas | Por cuanto en la localidad
Publicidad - FCB Mayo personal. no existen agencias de
tradicional —La Facultad —Determinar el monto  de publicidad, se procedi6 a
0 3 utilizacion en publicidad si se obtener la informacion de

mantiene o se ha reducido de

agencias a nivel nacional.
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acuerdo a la LOC.
— Evidenciar el comportamiento de

los anunciantes.

Medios de
comunicaci6
n televisivo y

prensa

Nacional:

— Teleamazonas

— El Metro (Quito,
Guayaquil,
Cuenca)

Local:

—La Hora

— Tv Ecotel

—Conocer si hay mejoras o
limitaciones con la

implementacién de la LOC.

10 preguntas

En primera instancia se
preveia la participacion de
otros medios de
informacion, dedido a que
no se proporciond la
informacion, se tuvo que
recurrir a otros actores de
la comunicacion como el
Metro. Se conté con la
participacion de 2 medios
de comunicacion televisivos
y dos medios de prensa,

locales y nacionales.

Anunciantes

nacionales

—Cerveceria
Nacional

—La Favorita

—Universidad
Técnica
Particular de
Loja (UTPL)

—Conocer si hay restricciones en
su publicidad

—Determinar los sectores vy
anunciantes.

—Indagar las limitaciones que han
tenido de acuerdo a la LOC.

8 preguntas.

Trabajan con las agencias
anteriormente
mencionadas.

No hubo problema alguno
para contactarse.
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Productoras

nacionales

Octavo Arte
Filmeikers
Sr. Miranda

— Conocer si se ha incrementado
la contratacion por parte de las
grandes marcas.

— Determinar Si existen
inconvenientes con la
contratacion del personal de
edicion y fotografia sean

nacionales o extranjeros.

7 preguntas.

Laboran directamente con
las agencias de publicidad
anteriormente sefialadas.

No hubo problema para
contactarse con las

mismas.
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5. Marco metodolégico

5.1. Caracteristicas de lainvestigacion

La metodologia de la presente investigacion es cuantitativa, considerando que nos posibilita
examinar los datos recolectados de manera cientifica, su disefio se esbozé con el fin de
obtener informacién sobre el impacto que la LOC ha generado en los medios de
comunicacion, agencias de publicidad, productoras y anunciantes, con la finalidad de

alcanzar los objetivos propuestos.

De la informacion obtenida se desarrollé un andlisis sobre los beneficios o limitaciones, que
han tenido los actores de la comunicacion en el proceso publicitario, ademas del andlisis

cuantitativo del mismo.

5.2. Métodos y técnicas de lainvestigacion

Existen diversos métodos por los cuales el investigador puede obtener informacién. Segun
Mora (2002, pag. 46), se puede definir al método como la ruta o camino a través del cual se
llega a un fin propuesto y se alcanza un resultado prefijado, o como el orden que se sigue en
las ciencias para hallar, ensefar y defender la verdad, sin embargo es preciso diferenciar

entre la metodologiay la técnica.

La metodologia contempla las estrategias, procedimientos, actividades y medios requeridos
para cumplir los objetivos propuestos y dar respuesta al problema planteado, es decir, para
pasar del estado actual al estado deseado del problema (Sanchez, 2004, pag. 65).

5.2.1. Método cuantitativo

En el método cuantitativo se utiliza la recoleccion y analisis de datos sobre variables y
estudia las propiedades con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico para
establecer patrones de comportamiento (Sampieri & Collado & Lucio, 2003 p.4-5). El andlisis
de datos cuantitativos es una actividad planificada sistematica y progresiva (Yuni & Urbano,
2006, p. 41).
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5.2.2. Técnicade laencuesta

La técinica de la encuesta se caracteriza por el acercamiento al tema, la preparacion del
proyecto y ejecucion de la investigacion, obtieniendo informacién sisteméaticamente de los
encuestados a través de un cuestionario estructurado, y este va dirigido a las personas que

se relacionen con ese medio.

En este sentido se disefiaron cuestionarios dirigidos a cuatro grupos especificos: agencias
de publicidad, medios de comunicacién, anunciantes y productoras, que en base a su

gestion actuan dentro del marco de la publicidad.

5.3. La Muestra

Como el objeto de investigacion es el “Andlisis de la publicidad desde el marco de la Ley
Organica de Comunicacion (LOC)”, se selecciond a cuatro grupos que son considerados los
actores principales de la comunicacion en nuestro pais, tomando encuentalos siguientes

criterios:

5.3.1. Productoras

En la investigacién que se ha realizado, se ha escogido las empresas productoras mas
galardonadas en el ambito nacional, de esta manera a continuacién sedetalla la informacion

de cada una de estas productoras.

— Sr. Miranda

Es una productora creada en el 2012, esta dedicado al desarrollo de comerciales de
television, MotionGraphics, 2D y 3D, composicion digital, gréfica, videoclips, produccion
fotogréfica, entre otros, actualmente exportan mas del 15% de sus proyectos realizados al
exterior, entre su cartera de clientes se encuentran las agencias de publicidad
encuestadas(LatinSpots, 2015). Texto tomado de la pagina web de la empresa

www.latinspots.com
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—  Filmeikers

Es una productora de cine y television, fundada en el afio 2008, esta productora se dedica a
la realizacién de spots publicitarios para varias empresas a nivel nacional de entre las que
se destacan Mr. Pollo, Procan, La lechera entre otros. Texto tomado de la pagina web de la

empresa www.filmeikers.com

— Octavo Arte

Productora Octavo Arte C.Ltda es una empresa privada dentro de la industria de
productores de obras teatrales y servicios afines en Quito. Esta empresa genera $586.887
en ingresos anuales (actual), el cual es 8 veces mayor al promedio de $71.118 de lo normal
para productores de obras teatrales y servicios afines en Ecuador. Esto pone a Productora
Octavo Arte C.Ltda entre el 10% de empresas mas grandes de la industria. Texto tomado de

la pagina web de la empresa www.fichas.findthecompany.com.mx

5.3.2. Agencias de publicidad

Las agencias de publicidad, se las ha escogido de tal forma que sean las principales
agencias y cuyo listado de clientes abarque mas del 60%, esto con la finalidad de obtener
los resultados deseados por parte del investigador, ademas todas estas agencias se
encuentran en la Agencia de Medios producida por A.S. Producciones, su publicacién es

anualmente nominada “Guia del Ecuador Comunicacion”.

- Mayo FCB

Agecia de publicidad internacional que se encuentra en algunos paises de Sudamérica
comoColombia, Peru, Chile y Ecuador. Su eslogan de trabajo “Proponer hacer comunicacion
diferenciadora, estratégica y vendedora. Nos oponemos a hacer mas de lo mismo”. Esta
empresa ha sido galardonada con varios premios a nivel internacional como por ejemplo en
el Festival Caribe 2014 (CARIBE DE PLATA, Categoria gréafica: Condones Duo; CARIBE DE
BRONCE, Categoria Gréfica: Nivea Gel) entre otros premios que aseguran su seriedad y
buen trabajo en nuestro Pais. Texto tomado de la pagina web de la empresa

www.ec.fcbmayo.com
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— La Facultad

En 8 afios de incursion en el mundo de los anuncios ha ganado 32 Céndor de Oro, y 1 Gran
Céndor de Oro. Este ultimo galardbn es el maximo reconocimiento para el trabajo
publicitario. La labor de la empresa estd guiada por una méaxima: hacer que las marcas
tengan fans y no consumidores, porque estos Ultimos son infieles. Texto tomado de la

pagina web de la empresa www.lafacultad.com

— Delta

El 1 de Octubre 1984 un grupo de visionarios empresarios decide fundar Delta Publicidad,
rapidamente se consolida en el mercado y 26 afios después sigue siendo una de las mas
importantes agencias de comunicaciones del pais. Contribuyendo a que grandes marcas se
conviertan en lideres y referentes de su categoria, que a su vez nos han permitido
demostrar talento, estrategia y creatividad, la misma que se ha visto reconocida a través de

numerosos  premios  obtenidos en  festivales locales e internacionales.

La fortaleza de Delta por el manejo de marcas financieras, corporativas y de productos
masivos ha sido ampliamente reconocida. Texto tomado de la pagina web de la empresa

www.aeapecuador.com

5.3.3. Anunciantes

El grupo de los anunciantes, es responsable de manejar la publicidad, a través de un
espacio publicitario para difundir su mensaje, controlando de manera objetiva en donde
debe aparecer su publicidad, cuando es el espacio propicio para divulgarla y finalmente en
donde se debe de realizar, sin perder de vista el publico al que va a estar dirigida, es
considerado como un elemento fundamental de los gestores de la comunicacion en nuestro

pais.

— Cerveceria Nacional

La empresa es fundada en 1887 con el nombre de Guayaquil Lager

BeerBreweryAssociation, funcionando al principio como una fabrica de cerveza y de hielo.

En 1913lanza la cerveza Pilsener, que afos después se convertiria en la marca #1 del pais.

Se produce la fusion con Cerveceria Andina de Quito en el afio de 1974. La vision de esta
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empresa nacional es la siguiente: Ser la compafia de bebidas mas admirada del

mundo.Texto tomado de la pagina web de la empresa www.cervecerianacional.ec

— Corporacion La Favorita

Durante 60 afios a sido parte de la historia de crecimiento y progreso del pais. La razon de

ser son los clientes para ofrecer productos y servicios de calidad.

Al cumplir los sesenta afios de vida se han ido observando los cambios en la empresa que
nacié con una visionaria idea de crecimiento paulatino, y se ha ido convirtiendo en un sélido

pilar en el que se forjan muchas actividades comerciales y empresariales.

En 2006, la empresa cumpli6 otro anhelado suefio: entr6 en operacion la Central
Hidroeléctrica Calope de Enermax que provee a todas las filiales de la Corporacion de
energia limpia, eficiente y econémica. El 28 de marzo de 2008, SupermercadosLa Favorita
C.A cambio su denominacion comercial a Corporacion Favorita C.A y a partir del 1 de junio
de ese afio, todas las actividades comerciales se realizan bajo esa razén social. Con este
cambio de nombre se ratifica la vision de ser la cadena comercial mas eficiente y rentable de

Ameérica Latina. Texto tomado de la pagina web de la empresa www.corporacionfavorita.com

— Universidad Técnica Particular de Loja “UTPL”

Con sede en la Ciudad de Loja, La Universidad Técnica Particular de Loja, se ha convertido
en uno de los principales anunciantes tanto a nivel nacional como a nivel internacional, a
través de su Modalidad de Estudios a Distantancia, oferta sus carreras para todas las
personas dentro y fuera del pais, especialmente en los lugares en los cuales tiene sus

extensiones.

Adicionalmente, la universidad promocionaemprendimientos a través de departamentos a fin
de dar a conocer las diferentes innovaciones que se desarrollan dentro de la universidad,
especialmente a través de su programa Prendho. Texto tomado de la pagina web de la

empresa www.utpl.edu.ec
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5.3.4. Medios

La Television es considerada un elemento esencial como medio de comunicacion dedido a
su gratuidad y facil acceso, es catalogado como un medio de difusion masivo, multisensorial
en el que intervienen imagen, movimiento, color y sonido, esta continuamente

evolucionando, en la transmision de su programacion.

— Teleamazonas

Teleamazonas es un canal de televisién del Ecuador; est4 operada por Centro de Radio y
Television, Cratel S.A., en la ciudad de Quito y por Teleamazonas Guayaquil S.A., en la
ciudad de Guayaquil. Es una de las principales cadenas de television a nivel nacional
contando con un rating de alrededor del 45% en sus espacios de noticias. Texto tomado de

la pagina web de la empresa www.teleamazonas.com

— Metro

Metro fue fundado en Suecia en 1995.La idea era simple: noticias gratuitas, en el lugar
correcto y en el momento justo.Bajo esta premisa Metro fue creciendo en los diferentes
continentes, primero en Europa, luego en Latinoamérica, Asia y América del Norte. En la
actualidad Metro esta presente en 28 paises.En la actualidad llega a Quito, Guayaquil,

Cuenca. Texto tomado de la pagina web www.wikipedia.org

— Ecotel TV

Desde 1997, Ecotel Tv, ha impulsado un nuevo concepto en Television para la regién sur del
Ecuador, produciendo, innovando, generando nuevas ideas y programas que informen,

orienten, eduquen y entretengan.

La vision de este medio de comunicacion no solo se limita a los acontecimientos de caracter
sino también realiza recorridos por el mundo en busca de nuevas culturas, descubriendo al
Ecuador tierra adentro y llevando esperanza a los Lojanos ausentes.Texto tomado de la

pagina web www.dspace.unl.edu.ec
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— LaHora

La Hora es el periédico con mas ediciones regionales en Ecuador. Fundado el 23 de agosto
de 1982. El éxito de La Hora se debe a que presta una fuerte atencion a las noticias locales
y provinciales sin dejar de lado las noticias nacionales e internacionales. Se publica en
Quito, Carchi, Chimborazo, Cotopaxi, EI Oro, Esmeraldas, Imbabura, Loja, Los Rios,
Manabi, Pastaza, Santa Elena, Santo Domingo de los Tsachilas, Tungurahua y Zamora
Chinchipe en ediciones diferentes en cada regién, asi como una edicién nacional adicional.

La matriz de La Hora se encuentra en Quito.

Este diario se ha propuesto la dificil tarea de promocionar el pais entre los mismos
ecuatorianos. La Hora se ha hecho un nombre a nivel nacional por los servicios Unicos que
ofrece tanto impresos como online. Entre ellos, un portal sobre historia del Ecuador y artistas
ecuatorianos del siglo XX, poesia e informaciéon sobre el renombrado pintor ecuatoriano
Eduardo Kingman. Asimismo, el periddico tiene un portal sobre universidades ecuatorianas
gue recoge informacién para estudiantes sobre los centros de estudios superiores del pais y
facilita de esta manera Unica la eleccion a los bachilleres. Esta informacion es muy valiosa
en un pais como Ecuador, donde el uso del Internet, y por lo tanto la informacién digital

sobre el pais, es aun muy reducido.Texto tomado de la pagina webwww.lahora.com.ec

72


http://www.lahora.com.ec/

Tabla 10. Muestra de estudio.

Sr. Miranda
Productoras Filmeikers

Octavo Arte
TOTAL 3

Mayo FCB
Agencias de Publicidad La Facultad

Delta

TOTAL 3

Cerveceria Nacional

Corporacién La Favorita
Universidad Técnica
Particular de Loja
TOTAL 3

Anunciantes

Medios de Comunicacion

. . Teleamazonas
Cobertura Nacional / Sectorial-

(Quito,Guayaquil, Cuenca)

Metro

Cobertura Local La Hora

Elaborado: Eloiza Tacuri
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CAPITULO VI: TERCERA PARTE,
ANALISIS DE RESULTADOS



PRODUCTORAS.

1- ¢Cbémo usted califica las reformas que aplica la actual LOC en nuestro pais,

respecto ala publicidad?

Tablall. Calificacién de Reformas

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE
Excelente 0 0%
Bueno 2 67%
Regular 0 0%
Mala 0 0%
No definido 1 33%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a las productoras en el Ecuador.

En el tercer suplemento en la secciéon V de la LOC, se establece toda la informacién
normativa que debe regular la publicidad en nuestro pais, en su parte medular si se
analizan los Articulos 92 “Actores de la publicidad.- La interrelacion comercial entre los
anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacién social y demas actores de la
gestion publicitaria se regulara a través del reglamento de esta ley, con el objeto de
establecer parametros de equidad, respeto y responsabilidad social, asi como evitar formas
de control monopdlico u oligopdlico del mercado publicitario”, el Articulo 94 “"Proteccién
dederechos en publicidad y propaganda.- La publicidad y propaganda respetaran los
derechos garantizados por la Constitucion y los tratados internacionales. Se prohibe la
publicidad engafiosa asi como todo tipo de publicidad o propaganda de pornografia infantil,
de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos y sustancias estupefacientes y psicotropicas.

Los medios de comunicacién no podran publicitar productos cuyo uso regular o recurrente
produzca afectaciones a la salud de las personas, el Ministerio de Salud Publica elaborara el
listado de estos productos. La publicidad de productos destinados a la alimentacion y la
salud deberéa tener autorizacion previa del Ministerio de Salud. La publicidad que se curse
en los programas infantiles sera debidamente calificada por el Consejo de Regulacion y
Desarrollo de la Informacion y Comunicacioén a través del respectivo reglamento.

El Superintendente de la Informacion y Comunicaciéon dispondra la suspension de la
publicidad que circula a través de los medios de comunicacion cuando ésta viole las
prohibiciones establecidas en este articulo o induzca a la violencia, la discriminacion, el
racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella que

atente contra los derechos reconocidos en la Constitucion. Esta medida puede ser revocada
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por el mismo Superintendente o por juez competente, en las condiciones que determina la
ley.”Se encuentra establecido quienes son los autores de la publicidad, su duracion, la
proteccion de derechos, ante lo expuesto en la Ley comparando con el cuadro estadistico
de la tabla 11, se puede evidenciar que las reformas son aceptadas por parte del grupo de
las productoras gracias a que la Ley regula ciertos servicios que anteriormente eran

manejados empiricamente.

Las tres productoras encuestadas indican que las reformas a la actual LOC han sido
favorables, sin embargo la productora Octavo Arte tiene una opinion dividida sobre esta
interrogante, debido a que la considera excelente y a la vez mala por la siguiente razén: “En
teoria es excelente pero en la practica no. En la Ley no se les escuché y quedaron cabos
sueltos. Hay quienes aprovechan la situacién y no hay quien controle y si no hay control no
puede haber buena practica. Ya se estan haciendo cosas afuera. La pos produccién sigue
sin trabajo. A la Superintendencia de comunicacion se debe denunciar y ellos deben
controlar y el ente regulador debe controlar. Controlar quien la hizo, se debe tomar en forma

aleatoria o0 al azar. Que comprueben gue se cae en lo mismo.

Lo que esta pasando es gue se tiene productoras en gran cantidad. Se bajan los costos y
las grandes necesitan un flujo de trabajo ya que las pequefias les rompen el mercado. No
les llegd la ley como esperaban”. Adicionalmente la productora Sr. Miranda al igual que la
anterior también califica como buenas las regulaciones y consideran que estas “son una
apuesta a la proteccién del talento nacional, pero que faltan algunas reformas y una

supervision de toda la produccion audiovisual actual’

Podemos indicar en base a los criterios emitidos por las productoras que estas consideran
que las reformas han sido ventajosas, por cuanto existe un apoyo a la produccién nacional,
y fomentan el crecimiento de la industria principalmente en el area de la produccién, existen
algunas limitaciones en la forma de tratar el contenido que se incluye en la publicidad, esto
se debe principalmente a las nuevas regulaciones, ademas debemos exteriorizar un criterio
reiterativo por parte de las productoras que esla carencia de control y supervision por parte
de los entes reguladores la SUPERCOM y CORDICOM.
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2- ¢La LOC ha beneficiado el trabajo y desarrollo de las productoras de comerciales

publicitarios en el Ecuador? Puede escoger una o dos opciones

Tabla 12. LOC ha beneficiado el trabajo y desarrollo

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 3 100%
No 0 0%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri

Fuente: Encuesta realizada a las productoras en el Ecuador.
En el tercer suplemento de la LOC, en la seccién VI, en el Articulo 98Produccién de
publicidad nacional cuyo extracto expresa lo siguiente: “La publicidad que se difunda en
territorio ecuatoriano a través de los medios de comunicacién debera ser producida por
personas naturales o juridicas ecuatorianas, cuya titularidad de la mayoria del paquete
accionario corresponda a personas ecuatorianas o extranjeros radicados legalmente en el
Ecuador, y cuya nGmina para su realizacion y produccién la constituyan al menos un 80% de
personas de nacionalidad ecuatoriana o extranjeros legalmente radicados en el paisEn este
porcentaje de ndmina se incluirdn las contrataciones de servicios profesionales.” Y el
Articulo 100 “Produccion nacional.-Una obra audiovisual se considerara nacional cuando al
menos un 80% de personas de nacionalidad ecuatoriana 0 extranjeros legalmente

residentes en el pais hayan participado en su elaboracién.”

Las tres productoras coinciden en que si existe un beneficio en el trabajo y desarrollo de las
productoras comerciales, los comentarios son los siguientes: Enrique Miranda Gerente
gereral de la productora Sr. Miranda acota que “ahora hay mas demanda nacional, antes
era todo importado”, La productora Octavo Arte, “Si se estd haciendo mas trabajo en
Ecuador, empezaron filmando aca pero al no haber control vemos que el trabajo se va”;la

productora Filmeikers S.A, “Se ha conseguido que mas dinero se quede en el Ecuador”.

Con base en los comentarios expuestos se puede sefialar que apartir de la implementacion
de la Ley, al existir el impedimento de la importacion de piezas publicitarias, estas son
desarrolladas en el Ecuador por ecuatorianos fomentando el trabajo, la produccion, la
creatividad y el talento nacional, siendo necesario que exista un controlen la produccion y

comercializacion de la publicidad.
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3- Puede comentar, cuales son los principales cambios en los que han incurrido las

productoras con la entrada en vigencia de la LOC.

Tabla 13. Principales cambios desde la vigencia de la LOC

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE
Mejoramiento de 1 33%
procesos y equipos
Calidad del talento 2 67%
humano
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri.
Fuente: Encuesta realizada a las productoras en el Ecuador.

En la seccion 11l sobre los derechos de los comunicadores en el Articulo 42 en donde se
enfoca alLibre ejercicio de la comunicacion, sefiala: “Todas las personas ejerceran
libremente los derechos a la comunicacion reconocidos en la Constitucion y esta Ley a
través de cualquier medio de comunicacion social.Las actividades periodisticas de caracter
permanente realizadas en los medios de comunicacién, en cualquier nivel o cargo, deberan
ser desempefiadas por profesionales en periodismo o comunicacion, con excepcion de las
personas que tienen espacios de opinion, y profesionales o expertos de otras ramas que
mantienen programas o columnas especializadas. Las personas que realicen programas o
actividades periodisticas en las lenguas de las nacionalidades y pueblos indigenas, no estan
sujetas a las obligaciones establecidas en el parrafo anterior. En las entidades publicas los
cargos inherentes a la comunicacién seran desempefiados por comunicadores o periodistas
profesionales”.

El Articulo86 de “Accién Afirmativa.-El Estado implementara las politicas publicas que sean
necesarias para la creacion y el fortalecimiento de los medios de comunicaciéon comunitarios
como un mecanismo para promover la pluralidad, diversidad, interculturalidad vy
plurinacionalidad; tales como: crédito preferente para la conformacion de medios
comunitarios y la compra de equipos; exenciones de impuestos para la importacion de
equipos para el funcionamiento de medios impresos, de estaciones de radio y television
comunitarias; acceso a capacitacion para la gestibn comunicativa, administrativa y técnica
de los medios comunitarios. La formulacién de estas medidas de accion afirmativa en
politicas publicas son responsabilidad del Consejo de Regulacion y Desarrollo de la
Informacion y Comunicacion y su implementacion estara a cargo de las entidades publicas
gue tengan competencias especificas en cada caso concreto. El Consejo de Regulacion y
Desarrollo de la Informacion y Comunicacion elaborara un informe anual acerca de las
medidas de politica publica adoptadas por el Estado, destinadas a la conformacion o
consolidacion de los medios comunitarios; informe que sera obligatoriamente publicado en
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su pagina web”.Pero con la limitante que se rige a los medio comunitarios, en donde el

estado es el encargado de equipar a estos medios.

Con respecto al razonamiento emitido por las productoras tenemos los siguientes:
Filmeikers S.A, piensa que el principal cambio es el de “Mejorar procesos y ser mas
profesionales con el trabajo exigido”; Sr. Miranda considera que “Se ha potencializado el
talento para poder afrontar la demanda”; Octavo Arte por su parte analiza que “los beneficios
por la ley son los técnicos o equipos de produccion ya que tienen mas trabajo que antes.
Son mas exigentes y cobran mas y les llaman de todas las productoras y eso ha generado
un problema ya que a las productoras les suben los costos. Los técnicos son estrellas y
dificil conseguirlos. Hay gran cantidad de productoras y cosas que se van afuera”.

Como se corrobora con la encuesta y con los juicios emitidos por las productoras se
determindé que el cambio mas significativo esta relacionado con la calidad del talento
humano, lo que significa que desde que entr6 en vigencia la Ley serequiere de la presencia
de profesionales calificados para que desarrollen toda su creatividad y profesionalismo en la
elaboracion de nuevas propuestas publicitarias. Ademas, se analizé que desde la
implementacion de la LOC, las productoras a nivel nacional se han visto en la necesidad de
invertir y equipar su empresa para mejorar los procesos y la calidad del producto publicitario.

4- ¢Ha existido una variacion en la inversion para la produccién de campafias

publicitarias por parte de sus clientes desde la entrada en vigencia de la LOC?

Tabla 14. Inversion para la produccién de campafias publicitarias

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE

Ha incrementado 3 100%
Ha disminuido 0 0%
No ha cambiado 0 0%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri.
Fuente: Encuesta realizada a las productoras en el Ecuador

En el Articulo 98 “Produccion de publicidad nacional.- La publicidad que se difunda en
territorio ecuatoriano a través de los medios de comunicacion deberd ser producida por
personas naturales o juridicas ecuatorianas, cuya titularidad de la mayoria del paquete
accionario corresponda a personas ecuatorianas o extranjeros radicados legalmente en el
Ecuador, y cuya ndmina para su realizacion y produccioén la constituyan al menos un 80% de

personas de nacionalidad ecuatoriana o extranjeros legalmente radicados en el pais. En
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este porcentaje de ndmina se incluirdn las contrataciones de servicios profesionales. Se
prohibe la importacion de piezas publicitarias producidas fuera del pais por empresas
extranjeras.

Para efectos de esta ley, se entiende por produccion de publicidad a los comerciales de
televisién y cine, cufias para radio, fotografias para publicidad estética, o cualquier otra
pieza audiovisual utilizada para fines publicitarios. No podra difundirse la publicidad que no
cumpla con estas disposiciones, y se sancionara a la persona natural o juridica que ordena
el pautaje con una multa equivalente al 50 % de lo que hubiese recaudado por el pautaje de
dicha publicidad. En caso de la publicidad estatica se multara a la empresa que difunde la
publicidad. Se exceptla de lo establecido en este articulo a la publicidad de campafias
internacionales destinadas a promover el respeto y ejercicio de los derechos humanos, la

paz, la solidaridad y el desarrollo humano integral”.

El grupo de productoras investigado en sus comentarios reflejan que se ha incrementado la
produccién de campafias publicitarias, Octavo Arte indican que “ha aumentado en un 20% y
30% por los costos técnicos”; Sr. Miranda aseveran “Los anunciantes que antes importaban
material audiovisual, hoy lo tienen que producir’; Filmeikers indica que “Ya no se traen

enlatados de afuera, se tiene que realizar aca”.

Sobre el andlisis que podemos aportar en cuanto a la inversiéon para la produccién de
campafas, el total del grupo investigado aseveranque ha incrementado desde que entré en
vigencia la LOC, la razén principal es que se exige que las producciones deben ser
netamente nacionales, anteriormente los anunciantes se limitaban a importar material
audiovisual, en la actualidad se deben realizar en territorio nacional incrementando el trabajo

y las fuentes de empleo en esta area.

5- Con laimplementacién de la LOC, el trabajo de las productoras nacionales ha:

Tabla 15. Implementacién de la LOC.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE

Incrementado 2 67%
Se mantiene igual 1 33%
Disminuido 0 0%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri.

Fuente: Encuesta realizada a las productoras en el Ecuador

Si consideramos el Articulo 102:“Fomento a la produccién nacional y produccién nacional

independiente.- Los medios de televisibn abierta y los sistemas de audio y video por
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suscripcion que tengan dentro de su grilla de programaciénuno o mas canales cuya sefal se
emite desde el territorioecuatoriano, adquiriran anualmente los derechos y exhibiran al
menos dos largometrajes de produccion nacional independiente. Cuando la poblacion
residente o el nimero de suscriptores en el area de cobertura del medio de comunicacion
seanmayores a quinientos mil habitantes, los dos largometrajes se exhibirdn en estreno
televisivo y sus derechos de difusién deberan adquirirse con anterioridad a la iniciacion del
rodaje.

Para la adquisicibn de los derechos de difusion televisiva de la produccién nacional
independiente, los medios de comunicacion de television abierta y los sistemas de audio y
video por suscripcion destinaran un valor no menor al 2% de los montos facturados y
percibidos por el medio o sistema y que hubiesen declarado en el ejercicio fiscal del afio
anterior. Cuando la poblacidn residente en el area de cobertura del medio de comunicacién
sea mayor a quinientos mil habitantes, el valor que destinara el medio de comunicacion no
podra ser inferior al 5% de los montos facturados y percibidos por el medio o sistema.

Para el caso de los sistemas de audio y video por suscripcién, el célculo para la
determinacion de los montos destinados a la adquisicién de los derechos de difusién se
realizara en base a los ingresos percibidos por la comercializacion de espacios publicitarios
realizados por medio de los canales cuya sefial se emite desde el territorio ecuatoriano. En
el caso de medios de comunicacién publicos, este porcentaje se calculara en relacion a su
presupuesto.

Cuando el volumen de la produccion nacional independiente no alcance a cubrir la cuota
prevista en este articulo, las producciones iberoamericanas la supliran, en consideracion a
principios de reciprocidad con los paises de origen de las mismas. Para los canales de
television que no sean considerados de acuerdo a esta ley como medios de comunicacion
social de caracter nacional, la produccién nacional independiente incluye la prestacion de

todos los servicios de produccién audiovisual.”

En base al andlisis de los comentarios realizados por las productoras podemos recalcar lo
siguiente: Octavo Arte asevera que se mantiene igual el trabajo de las productoras “Ya que
hay més productoras, claro que hay més torta de mercado pero se reparte el trabajo entre la

gran cantidad de productoras.”

Analizando los comentarios vertidos por las productoras podemos indicar que dos de estas
confirman que ha incrementado el trabajo, hay que analizar el hecho de que la Ley obliga
que las producciones sean a nivel local o nacional m&s no extranjeras, esta politica

estratégicamente utilizada va directamente apromover el empleo de productoras existentes y

81



da cabida a los pequefios empresarios para apoyar al talento y la creatividad nacional, en la

conformacién de nuevas productoras.

6- De los porcentajes que se muestran a continuaciéon ¢Como esta conformado el

personal de su productora?

Tabla 16. Como esta conformado el personal de su productora

EMPRESA RESPUESTA
Personal nacional | Personal extranjero
Filmeikers S.A. 75% 25%
Sr. Miranda 100% 0%
Octavo Arte 95% 5%

Elaborado: Eloiza Tacuri.
Fuente: Encuesta realizada a las productoras en el Ecuador

En cuanto a la composiciéon de una entidad dedicada a la comunicacion la LOC en su
Articulo 43. “Composicion laboral de los medios de caracter nacional.- Los medios de
comunicacion social de caracter nacional conformaran su nomina de trabajadores con
criterios de equidad y paridad entre hombres y mujeres, interculturalidad, igualdad de

oportunidades para las personas con discapacidad y participacién intergeneracional”.

Anaizando los criterio de las productoras tenemos: Octavo Arte”’90 y 95 personal nacional,
la tendencia es a contratar personal nacional y un 5% extranjero porgue todavia no tenemos
directores, un 5% son directores extranjeros radicados en el pais”, Filmeikers por su lado
indica que “Estamos en el Ecuador en un proceso de aprendizaje y la mejor manera de
hacerlo es contar con gente con talento internacional que ensefie y capacite a la gente

local”.

Si bien es cierto que en el Ecuador se estan adaptando y creando ciertos procesos de
produccién que en otros paises son mas avanzados, en nuestro pais la Ley estipula un
porcentaje de personal nacional y extranjero lo que implica que cada productora debe de
trabajar bajo estos preceptos ademas se deben regir a la Ley Laboral vigente, en base al
andlisis de la pregunta se observo que el personal que forma parte de las productoras en su
mayoria son ecuatorianos, lo cual es muestra del impulso al talento nacional, los
profesionales extranjeros contratados son directores que en el medio son muy escasos y
dificiles de conseguir, adicionalmente este personal por su experiencia y conocimiento de

alguna u otra forma capacitan a creativos.
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7- El personal de su productora cuenta con estudios de: Sefale el porcentaje

Tabla 17.Estudios de la productora

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE
Titulo de tercer nivel 2 67%
Titulo de cuarto nivel 0 0%
Sin titulo 1 33%
Titulo en proceso 0 0%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a las productoras en el Ecuador.

En cuanto a la preparacion academica la LOC en su Articulo 42 que trata sobre “Libre
ejercicio de la comunicacién.-Todas las personas ejerceran libremente los derechos a la
comunicacion reconocidos en la Constitucion y esta Ley a través de cualquier medio de
comunicacion social. Las actividades periodisticas de caracter permanente realizadas en los
medios de comunicacién, en cualquier nivel o cargo, deberdn ser desempefiadas por
profesionales en periodismo o comunicacién, con excepcion de las personas que tienen
espacios de opinién, y profesionales o expertos de otras ramas que mantienen programas o
columnas especializadas. Las personas que realicen programas o actividades periodisticas
en las lenguas de las nacionalidades y pueblos indigenas, no estan sujetas a las
obligaciones establecidas en el parrafo anterior. En las entidades publicas los cargos
inherentes a la comunicacion serdn desempefiados por comunicadores o periodistas
profesionales”.

En cuanto a la preparacion académica con respecto a las productoras Sr. Miranda y
Filmeikers sefalan que su personal cuenta con titulo de tercer nivel, sin embargo es
necesario analizar la situacién de la productora Octavo Arte que en la encuesta realizada
indican que su personal esta laborando sin titulo su opinidn al respecto es la siguiente
“Tienen titulo de bachiller. Cuando se subcontrata a directores de arte, fotografia son gente
estudiada. Son 12 personas que integran la productora entre administrativos y técnicos”,
esta realidad que es un poco preocupante ya que no cuentan con los profesionales

calificados para realizar esta labor.

Desde que entr6 en vigencia LOC, las productoras se han encargado de contratar al
personal que cumpla con los requerimientos expuestos en la Ley, sea temporal o definitivo,
deben ser profesionales, la motivacion juega un rol importante para cada uno de ellos que
conforman la productora, cuyacapacidad e interés de mejorar y superarse cada dia debe de

evidenciarse en la forma de realizar su trabajo.
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AGENCIAS DE PUBLICIDAD

1. ¢Como usted califica las reformas que se han aplicado a la publicidad en el
Ecuador dentro de la LOC?

Tabla 18. Reformas de la publicidad

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE

Excelente 0 0%
Bueno 2 67%
Regular 0 0%
Mala 1 33%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a las agencias de publicidad en el Ecuador

Con base en lainvestigacionde la LOC, el Articulo 92. Actores de la publicidad que
anteriormente fue nombrado, y realizando la comparacién de criterios del grupo de las
agencias encuestados tenemos los siguientes: La Facultad S.A. indica “se regulan ciertos
servicios que eran manejados empiricamente y sobretodo se siente control sobre la
produccion nacional’; la agencia de publicidad Lowe Delta Ecuador acota “las reformas
tienden a desarrollar el talento nacional, el crecimiento de nuestra industria principalmente
en el area de producciéon y porque protege los derechos de propiedad intelectual de nuestro
trabajo”. A diferencia de los anteriores la agencia Mayo, opina que “se han creado mas
entes burocraticos y consideran que con apoyar y fomentar la autorregulacion podria

llevarse de mejor manera las actividades, similar como sucede en otros paises”.

Como se pudo constatar en la tablal8, y por los comentarios expuestos por las agencias
involucradas podemos considerar que las nuevas reformas que se han aplicado en el
Ecuador, han sido aceptados positivamente por parte de este grupo, acotando el hecho de
que se regularizan y estandarizan ciertos serviciosque antes no estaban sujetos a ningdn
control, igualmente es necesario recalcar que es evidente por parte de este grupo el apoyo a

la produccion nacional.
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2. ¢La LOC respecto a la publicidad, ha beneficiado el trabajo y desarrollo de las

agencias de publicidad en el Ecuador? Puede escoger una o dos opciones

Tabla 19.Beneficios de las agencias de publicidad

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE
Si 2 67%
No 0 0%
No definido 1 33%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a las agencias de publicidad en el Ecuador

Al analizar el Articulo 98.“Produccién de publicidad nacional” y observando los comentarios
mas significativos para la investigacion tenemos que: La agencia LOWE Delta Ecuador
opina “La ley promueve la creatividad local y se supone que toda pieza publicitaria que se
paute en el territorio nacional debe ser creada en el pais, lo cual debe representar mayores
ingresos por fees creativos, fundamentalmente en campafias de empresas multinacionales.

Lo mismo en cuanto a la produccién de piezas: comerciales, fotografias,etc. La ley establece
que el 80% del personal que interviene en una produccion debe ser ecuatoriano o extranjero
legalmente radicado. Esto deberia potenciar el desarrollo de empresas de casting, escuelas
de actuacion y modelaje; y por supuesto mayores ingresos para las productoras locales.”, la
agencia La Facultad S.A., comenta que: “Mas que la publicidad ha beneficiado el trabajo de
las productoras y de los artistas nacionales. Pero si creo que se necesita mas
profesionalizacién de todo ese mercado”. La agencia Mayo tiene una opinién dividida sefiala
gue ha beneficioado por la siguiente razon: “Si ha beneficiado porque ahora se realizan los
comerciales en el pais dando mas trabajo” y que no hay beneficio por el siguiente
motivo:”Los costos han subido exponencialmente y al tener una demanda cautiva la calidad
de los comerciales no mejora en la misma proporcion. La competencia es lo que nos

impulsa a la mejora”.

De la informacién suministrada por las agencias de publicidad se puede sefalar quela
LOC,en el contexto de la publicidada impulsado positivamente la realizacion de comerciales
0 productos publicitarios en el pais, promoviendo y generando mayores fuentes de trabajo
dentro de la localidad, no solo para las agencias sino para otros gestores de la
comunicacion como creativos, directores, agentes, artistas, etc,en contraparte se puede
apreciar que existe un descontento en cuanto a lo que son los costos, un motivo para que

suceda esto podria ser que actualmente no se estan regulando los precios.
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3. ¢Cudles considera usted que son los principales cambios en los que han incurrido

las agencias de publicidad con la entrada en vigencia de la LOC?

De la investigacion realizada al grupo de las agencias podemos rescatar los siguientes
criterios: Mayo expone: “Mas cuidado en la seleccién de personal. Menos contrataciones
pues la masa de inversion solo ha crecido por la inversion del gobierno. Los principales
anunciantes privados han reducido inversion”; LOWE Delta Ecuador indica que “Mayor
cuidado en los procedimientos con nuestros clientes. Un reenfoque en la planificacion de
medios debido al incremento de tarifas ocasionado. A veces nos ha obligado a salir del
facilismo de tener a la mano fotografias y piezas ya terminadas que las tomabamos y las
poniamos al aire. Mayores tiempos de planificacion de los proyectos”. La Facultad S.A.
refleja que: “En las agencias principalmente lo que ha cambiado es ver como se produce en
el pais, ya no se piensa en hacer comerciales, cufias, locuciones, etc. fuera, se busca
siempre la forma de tener producto nacional. En la parte creativa siempre ha sido fruto del
trabajo de los creativos locales que se han preparado para poder suplir las expectativas de
los clientes, o0 al menos asi lo ha sido en nuestra agencia porgue siempre hemos contado
con creativos del pais”.

Los cambios que han surgido al implementarse la LOC han sido evidentes en el grupo de las
agencias de publicidad, un cambio notorio que se puede apreciar es la manera de realizar
las producciones en el pais, en donde se puede ver reflejado el trabajo de los creativos de la
localidad, ademas se requiere de un tiempo mayor para la planificacion de los proyectos, ya
que se deben cumplir con los reglamentos expuestos en la Ley, siendo necesario una
seleccién metddica del personal puesto que de ellos depende el producto publicitario, para
gue sea expuesto al publico objetivo, y con ello satisfacer las necesidades del cliente.

4. ¢Ha existido una variaciéon en la inversion para la creacién y ejecucion de
campafas publicitarias por parte de sus clientes desde la entrada en vigencia de la

LOC?

Tabla 20. Variacién en la inversion para campafas publicitarias

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE

Ha incrementado 2 67%
Ha disminuido 1 33%
No ha cambiado 0 0%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a las agencias de publicidad en el Ecuador.

86



El Articulo 102. “Fomento a la produccién nacional y produccion nacional independiente”,
hace hincapié para que todas las producciones sean realizadas por ecuatorianos ennuestro
pais, las opiniones al respecto son las siguientes: Carlos Pachano Gerente de LOWE Delta
expone que: “Fundamentalmente porque, al ser un mercado protegido, los costos de
produccion de han elevado de manera significativa”. Mientras que Paola Padovani Gerente
de La Facultad S.A. opina que: “Se han aumentado los valores porque como hay pocos
profesionales en el area de produccion en el pais, es mas dificil contar con los tiempos y
con los mejores. Ahora cuesta mas hacer un comercial en el Ecuador de lo que costaba

hace dos afios”

Ante las particularidades expuestas en la Ley y del grupo de agencias encuestadas se
pudo constatar que ha existido un incremento en la inversion para la creacion y ejecucion
de campafas publicitarias, hay que ponderar el hecho de que las producciones tienen que
ser de origen nacional, una consecuencia del incremento en la produccion nacional es el
aumento en los costos debido a la carencia de profesionales en esta area y en las

tarifastécnicas.

5. Desde que entr6 en vigencia la LOC ¢Cdmo califica la negociacion por volumen

gue realiza su agencia con los medios de comunicacion?

Tabla 21. Califica la negociacion por volumen

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE

Ha mejorado 0 0%
Ha afectado 2 67%
No ha variado 1 33%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a las agencias de publicidad en el Ecuador

En el andlisis que se realizo en base al Articulo102. “Fomento a la produccién nacional y
produccion nacional independiente”, en cuanto al volumen de la produccion nacional
independientesefiala que cuando no se alcance a cubrir la cuota prevista las producciones
iberoamericanas la supliran”,en base a esto la agencia de publicidad la Facultad da su
punto de vista: “Nosotros somos una agencia integral y por tanto no nos manejamos como
lo hacen las centrales de medios, no negociamos por volumen de inversién con los medios,
nosotros les damos una estrategia creativa de comunicacion y una estrategia de medios a
cada cliente segun su necesidad real, no tratamos de aumentar nuestra inversién en A, B o
C medio. No creemos ni estamos de acuerdo en los pagos por volumen que utilizan
muchas agencias, no lo vemos ético”. LOWE Delta Ecuador expone su criterio:“Porque al
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haber menos disponibilidad de espacio para publicidad en los medios de comunicacion,
sus margenes de utilidad han sufrido un gran impacto por lo tanto ese impacto se traslada
a las negociaciones con las agencias, que en términos generales los porcentajes de
bonificacion por volumen han bajado.Como podemos rescatar de los juicios de valor
emitidos por las agencias, es incuestionable el hecho de que al negociar con los medios de
comunicacion esto resulta inconvenientepara las agencias de publicidad, por cuanto el
volumen de contratacién se ha visto afectado, y por ende la bonificacion ha disminuido

gradualmente

6. ¢Ha existido un cambio en cuanto a la planificacién para el pautaje de publicidad
en los medios de comunicacién a partir de la aplicacién de la LOC?

Tabla 22. Planificacion para el pautaje de publicidad

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE
Se requiere mayor tiempo 1 33%
para separar espacios
Se requiere menos tiempo 0 0%
No ha cambiado la 2 67%
planificacion
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a las agencias de publicidad en el Ecuador

En cuanto al Articulo 60 “Identificacién y clasificacion de los tipos de contenidos.-Para
efectos de esta Ley, los contenidos de radiodifusién sonora, televisiéon, los canales locales
de los sistemas de audio y video por suscripcion, y de los medios impresos, se identifican y
clasifican en:

1. Informativos -I;

2. De opinién -O;

3. Formativos/educativos/culturales -F;
4. Entretenimiento -E;
5. Deportivos -D; y,
6. Publicitarios -P.
Los medios de comunicacion tienen la obligacion de clasificar todos los contenidos de su
publicacion o programacion con criterios y parametros juridicos y técnicos. Los medios de
comunicacion publicos, privados y comunitarios deben identificar el tipo de contenido que

transmiten; y sefialar si son 0 no aptos para todo publico, con el fin de que la audiencia
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pueda decidir informadamente sobre la programacion de su preferencia. Quedan exentos de
la obligacion de identificar los contenidos publicitarios, los medios radiales que inserten
publicidad en las narraciones de espectaculos deportivos o similares que se realicen en
transmisiones en vivo o diferidas. El incumplimiento de la obligacion de clasificar los
contenidos, sera sancionado administrativamente por la Superintendencia de la Informacion
y Comunicacién con una multa de 1 a 5 salarios béasicos por cada ocasion en que se omita

cumplir con ésta.

Relizando un andlisis de los comentarios de las agencias encuestadas tenemos que: Paola
Padovanirepresentate de la Facultad expresa “En realidad no ha cambiado el tiempo de
hacer una planificacién, lo que sucede es que ahora es mas caro pautar y por lo tanto lo que
tratamos es de optimizar la inversidbn de nuestros clientes y esto toma un poco mas de
tiempo”; mientras que Felipe Navascues representante de la empresa Mayo opina que:
“Solo se pone mas cuidado en la planificacién por los aumentos en los precios evaluando
costos por TRP’s ,costo por 1000 alcance y frecuencia con muchisimo cuidado”, para Carlos
Panchano Gerente de la agencia LOWE Delta Ecuador indica “Al haber menos
disponibilidad de espacios, en temporadas pico hay que emitir las 6rdenes con mayor
anterioridad”.

Para este grupo de gestores de la comunicacion no se han visto afectados de manera
significativa, sin embargo hay que considerar que la programacién debe de catalogarse, es
decir el tipo de informaciébn que se va a reproducir,actualmente la Ley exige que se
diferencie entre la programacion regular, los publirreportajes y la publicidad, en segundo
lugar, las agencias de publicidad han tenido que readecuar la planificacion por cuanto los

costos del pautaje han aumentado y se debe de garantizar la inversion del cliente.

7. En cuanto a las marcas ¢(Cémo estan trabajando las multinacionales para crear y

producir campafas publicitarias en el Ecuador?

La agencia de publicidad la Facultad expresa “La verdad no estoy muy segura pero en
muchos de los casos que conocemos lo que hacen es traer la creatividad de fuera y
simplemente replicar los comerciales aca, lo cual no es justo para los creativos nacionales,
no es tan simple como se cree el “tropicalizar”’ las producciones”; mientras que la agencia
LOWE Delta Ecuador por su parte indican “Algunas estdn creando y produciendo en
Ecuador al 100%, otras Unicamente haciendo remakings de comerciales creados en algun
otro pais.”; La agencia de Mayo exterioriza que “Bajo el mismo esquema de siempre solo

que ahora la creatividad y la produccion nace en el pais”.
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En cuanto a la produccién de campafas publicitarias en el Articulo 98. De la “Produccién de
publicidad nacional”’, en donde se establece que estas se deben de realizar en el pais, este
hecho esta aconteciendo, sin embargo en base a los criterios emitidos por las agencias de
publicidad podemos discernir que gran parte de las agencias se han dedicado a recrear
algunas piezas publicitarias que son creadas en otros paises, afectando a los creativos
locales y nacionales, lo cual carece de ética y violenta el Articulo 10 “Normas deontol6gicas”
que instituye el respeto a los derechos de autor y las normas de citas.

8. ¢Como califica usted el trabajo de las productoras nacionales actualmente?

Tabla 23. Calificacién del trabajo de productoras nacionales

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE

Excelente 0 0%
Bueno 1 33%
Regular 2 67%
Mala 0 0%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a las agencias de publicidad en el Ecuador

En el Articulo 98. “Produccién de publicidad nacional” y el Articulo 100. “Produccién
nacional” se indica que la produccion de publicidad debe ser nacional, examinando lo que
contempla la Ley y realizando una compararcion de razonamientos en base a las opiniones
de las agencias tenemos que la agencia Mayo revela que el trabajo de las productoras es
regular por tal razén: “Falta competencia que nos exija. Falta de directores”; de forma similar
opina la agencia La Facultad su motivo “Son muy pocas las que cuentan con bueno
profesionales. Creo que el cambio debié ser progresivo para dejar que los profesionales de
ese sector se preparen”. LOWE Delta Ecuador opina que “Bueno, pero se esperaria que
mejore mucho mas. De todas maneras siguen enfrentando competencia extranjera ya que lo
gue productoras de otros paises han hecho es establecerse legalmente en el pais y
subcontratan el personal operativo para las producciones”.

Sobre el trabajo desempefiado por las productoras nacionales el grupo encuestado
manifiesta que es regular, siendo la razon principalla escasez de profesionales y directivos
en el campo de la produccién, por afios se realizaba esta labor de forma empirica. En la
actualidad se queriere de técnicos y especialistas para desarrollar esta area que esta

evolucionando en nuestro pais, y que ofrece de un sinfin de ventajas en el @mbito laboral.
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9. La produccion fotografica para campafias publicitarias, a su criterio ¢Se ha visto

afectada desde que entré en vigenciala LOC?

Tabla 24. Produccidn fotografica

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE

Si 3 100%
No 0 0%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a las agencias de publicidad en el Ecuador

Conforme sefala el Articulo 42. “Libre ejercicio de la comunicacion.- Todas las personas
ejerceran libremente los derechos a la comunicacién reconocidos en la Constitucion y esta
Ley a través de cualquier medio de comunicacion social. Las actividades periodisticas de
caracter permanente realizadas en los medios de comunicacion, en cualquier nivel o cargo,
deberan ser desempefiadas por profesionales en periodismo o comunicacion, con excepcion
de las personas que tienen espacios de opinion, y profesionales o expertos de otras ramas
gque mantienen programas 0 columnas especializadas. Las personas que realicen
programas o actividades periodisticas en las lenguas de las nacionalidades y pueblos
indigenas, no estan sujetas a las obligaciones establecidas en el parrafo anterior. En las
entidades publicas los cargos inherentes a la comunicacion seran desempefiados por

comunicadores o periodistas profesionales”.

Los criterios expuestos por las agencias son los siguientes: Mayo “Lo mismo que en el caso
de los comerciales. No hay competencia, tengo un mercado cautivo, subo los precios”,
Mientras que para LOWE Delta Ecuador “El tiempo que ahora se requiere es definitivamente
mayor, el costo también ha subido notoriamente y la calidad todavia no es la 6ptima, salvo

excepciones, basicamente porque no hay suficiente casting de nivel profesional”

Para la produccion de campafias publicitarias se requiere de una serie de procesos y de
profesionales que cumplan con las exigencias y competencias del medio, asi como lo
asevera la totalidad del grupo encuestado la produccion fotogréafica se ha visto seriamente
afectada, considerando que este tipo de material estd sujeto a estandares de calidad mas
altos, aparte de cumplir con las restricciones que estdn expuestas en la Ley, debido al
tratamiento que deben de cumplir las producciones fotogréaficas en el pais los costos se han

elevado, lo que hace que la produccién también lo haga.
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10. Con laimplementacién de la LOC lainversién en publicidad en su agencia a:

Tabla 25. Implementacién de la LOC.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE

Aumentado 1 33%
Disminuido 2 67%
Se mantiene 0 0%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a las agencias de publicidad en el Ecuador

El Articulo 95. Que trata sobre la “Inversion publica en publicidad y propaganda”
mencionado anteriormente, y con la normativa implementada en LOC que generd una serie
de modificaciones que afecté la inversion a pequefia, mediana y gran escala, debido a los
cambios sustanciales que en la Ley se promulgan. Los comentarios que podemos enfatizar
son los siguientes: La agencia La Facultad expone que ha disminuido “Porque los clientes
cada vez tienen menos presupuesto por las regulaciones de otras leyes”. Para LOWE Delta
Ecuador que indica que ha aumentado “En nuestro caso la inversion crecié en el 2014 pero
no por efecto de la LOC sino por crecimiento del portafolio de clientes o de aumento de
presupuestos de clientes actuales. Por efecto de la LOC la inversion en medios no crecié

pero si en produccion”.

De la informacion proporcionada podemos interpretar que la inversion en publicidad ha
disminuido segun el criterio de las agencias, un motivo esencial de este hecho es que los
clientes, consideran todo la inversion, la logistica y la normativa legal a la que deben

someterse para realizar una sola publicacién contra los beneficios que se pretenden desear.

11. De los porcentajes que se muestran a continuacion ¢Coémo esta conformado el

personal de su agencia?

Tabla 26. Cémo esta conformado el personal

EMPRESA RESPUESTA
Personal nacional | Personal extranjero
Mayo 20% 80%
La Facultad S.A. 100% 0%
Lowe Delta Ecuador 95% 5%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a las agencias de publicidad en el Ecuador
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El Articulo 43. “Composicion laboral de los medios de caracter nacional”’. Y el Articulo 98
“Produccion de publicidad nacional”’.Mencionan la estructura laboral que deben tener los
medios gestores de la comunicacion, realizando una observacién de los resultados
obtenidos se puede indicar que solo una agencia de publicidad estad compuesta en su
totalidad por talento ecuatoriano, de las agencias encuestadas, se conoce que el personal
se compone de ecuatorianos y extranjeros, los profesionales extranjeros contratadosestan
preparados y capacitados para desempeiar las funciones que a su cargo se han
establecido.

Un hecho particular que es importante exteriorizares la composicion laboral de la agencia
Mayo quemuestra que el 20% de su personal es Nacional y el 80% es extranjero, podriamos

considerar que esta agencia trabaja al margen de lo que estipula la Ley.

12. El personal que conforma su agencia cuenta con estudios de:

Tabla 27. Personal que conforma su agencia

EMPRESA RESPUESTA
Titulo de tercer Titulo de cuarto Sin titulo Titulo en
nivel nivel proceso
Mayo 70% 2% 5% 23%
La Facultad S.A. 80%
Lowe Delta Ecuador 80% 20%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a las agencias de publicidad en el Ecuador.

Sobre la preparacion académica el Articulo42.“Libre ejercicio de la comunicacién’menciona
que para las actividades periodisticas de caracter permanente estasseran desempenadas
por profesionales, analizando la Ley ycomo se puede apreciar los resultados de las
encuestas de las agenciasde publicidad,la mayoriacuentan conpersonal que estan
facultados académicamente para desempenfiar sus funciones.

En la agencia Mayo se evidenciéque un porcentaje minimo de su personal no posee un
titulo de tercer nivel, mientras que otra parte de ellos estan en procesos. Por otro lado la
agencia La Facultad exterioriza la situacion académica de sus empleados, el mayor
porcentaje de empleados cuenta con preparacion profesional, del resto de ellos no se
menciona su situacion.

Es evidente que desde la implementacion de la LOC, los profesionales en comunicacién sse
han visto beneficiados de alguna manera, debido a que en las agencias, productoras o
medios de comunicacién,se requiereprofesionales con perfiles de formacion superior y de

posgrado para mejorar la calidad del trabajo que realizan.
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13. ¢Usted esta de acuerdo que los derechos de autor previstos en la Ley de
Propiedad Intelectual sean otorgados a los actores de la gestion publicitaria, es

decir a las agencias?

Tabla 28. De acuerdo que los derechos de autor sean otorgados

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE

Totalmente de acuerdo 3 100%
En desacuerdo 0 0%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a las agencias de publicidad en el Ecuador.

La creatividad publicitaria se reconoce en el Articulo 92. “Actores de la publicidad”, asi como
podemos valorar los resultados de la tabla 28, las agencias de publicidad estan totalmente
de acuerdo con el reconocimiento de los derechos de autor a los gestores de la gestion
publicitaria,un critero que vale la pena destacar es el emitido por la agencia Lowe Delta
Ecuador que acota lo siguiente:“100% de acuerdo. Mas alun en un pais en el que los clientes
no estan acostumbrados a reconocer el real costo que un concepto creativo tiene tomando
en cuenta los importantes réditos econémicos que usualmente las campafias generan a los

anunciantes”.

Con los cambios generados con la implementacion de la LOC, se puede evidenciar que los
derechos de autor son reconocidos a los creativos y directivos encargados de gestionar toda
la actividad publicitaria en nuestro pais, situacién que favorece a este grupo, ya que

reconoce la calidad de su trabajo y la complejidad que implica realizarlo.

14. ¢ Su agencia cumple con las disposiciones respecto al MSP?

Tabla 29. Su agencia cumple con la disposicion del MSP

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE

Se estd enviando al MSP los
comerciales de productos 3 100%
alimenticios y bebidas.

Se estd incluyendo letreros de
advertencia en productos cuyo

consumo podria causar afecciones a 3 100%
los ciudadanos en los anuncios
publicitarios.

TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a las agencias de publicidad en el Ecuado
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Esta interrogante se relaciona con el Articulo 94. “Proteccion de derechos en publicidad y
propaganda”, Como se observo en la Tabla 29 las agencias de publicidad tienden a cumplir
las disposiciones tipificadas por la Ley, en su totalidad, en consideracion que su producto
no podra ser promocionado en ningdn medio de comunicacion, sino acata estas
disposiciones, esto se hizo posible gracias a la asignacion de responsabilidades en la
ejecucion de actividades publicitarias en el marco de un reglamento y normas éticas

establecidas, cuya finalidad es la deprevalecer los derechos del consumidor.
Hay que destacar la opinidn de la agencia Lowe Delta Ecuador “Por responsabilidad propia,

ética profesional y porque asi lo determina a ley. No queremos vernos expuestos a ningdn

tipo de sancion”
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ANUNCIANTES

1- ¢Como usted califica las reformas que aplica la actual LOC en nuestro pais,

respecto ala publicidad?

Tabla 30. Calificacién de reformas

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Excelente 0 0%
Bueno 2 67%
Regular 1 33%
Mala 0 0%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los anunciantes en
el Ecuador.

En consideracion a las principales reformas a la LOC se consideran el Articulo 92 de
“Actores de la publicidad”, que fue nombrado anteriormente tomando como referencia el
punto de vista de los anunciantes tenemos los siguientes criterios:Corporacion La Favorita,
califica como regulares a las reformas y establecen que “Se estan colocando muchas
restricciones o controles que no permiten realizar el trabajo de manera &gil y esto en
muchas ocasiones es un ir y venir de informacién”, La Universidad Técnica Particular de
Loja, por su lado considera como buenas a las reformas y creen que “Debido a que incluye a
medios de menor alcance, domiciliados en sectores rurales para el reparto de la publicidad y
fomenta la produccion nacional, ademas controla contenidos para evitar la publicidad
enganosa, violencia, discriminacion, racismo, toxicomania, sexismo, entre otros”. Finalmente
Cerveceria Nacional, al igual que el anterior expresa como buenas las reformas por la
siguiente razén: “Las empresas deben adaptarse a los cambios a nivel de regulacion
haciendo publicidad relevante para el consumidor y a la vez responsable con la sociedad.

Cambiaron las reglas de juego, solo se tiene que adaptar”.

Es importante destacar los aportes valiosos del grupo de anunciantes, que distinguen en
base a las regulaciones que contempla la LOC los cambios que han tenido que incurrir
normalizando loscontenidos con el fin de evitar la publicidad engafiosa, violenta, o
discriminatoria, otro beneficio que es evidente es la creacién de la produccion a nivel

nacional y local, con lo cual se pretende fomentar la produccion en el pais.

96



2- ¢Qué cambios considera usted que se han efectuado en la actividad publicitaria

desde que entr6 en vigencia la LOC? Puede escoger una o mas opciones

Tabla 31. Cambios producidos por laLOC

Disminucién de costos 0 0%
para pautar en medios
de comunicacién

Incremento de costos 0 0%
para pautar en medios
de comunicacion

Existen més espacios en 1 33%
los medios para

promocionar su empresa

mediante publicidad

Existen menos espacios 2 67%
en los medios para

promocionar su empresa

mediante publicidad

Se cuenta con mayor 0 0%
tiempo para el ingreso

de anuncios publicitarios

en los medios

Se cuenta con menor 0 0%
tiempo para el ingreso

de anuncios publicitarios

en los medios

TOTAL 3 100,00%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los anunciantes en el Ecuador.

Al analizar LOC, en el Articulo 49. “Atribuciones, El Consejo de Regulacién y Desarrollo de
la Informacién y la Comunicacién tendra las siguientes atribuciones:

1. Establecer los mecanismos para el ejercicio de los derechos de los usuarios de los
servicios de comunicacion e informacion;

2. Regular el acceso universal a la comunicacién y a la informacion;

3. Regular la clasificacion de contenidos y franjas horarias;

4. Determinar mecanismos que permitan la variedad de programacion, con orientacion a
programas educacionales y/o culturales;

5. Establecer mecanismos para difundir las formas de comunicacion propias de los distintos
grupos sociales, étnicos y culturales;

6. Elaborar y expedir los reglamentos necesarios para el cumplimiento de sus atribuciones y

su funcionamiento;
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7. Elaborar estudios respecto al comportamiento de la comunidad sobre el contenido de los
medios de informacién y comunicacion;

8. Elaborar el informe vinculante, en los casos previstos en esta Ley, para la adjudicacion o
autorizacion de concesiones de frecuencias del espectro radioeléctrico para el
funcionamiento de estaciones de radio y televisibn abierta, y para la autorizacién de
funcionamiento de los sistemas de audio y video por suscripcion;

9. Formular observaciones y recomendaciones a los informes que le presente
trimestralmente la autoridad de telecomunicaciones en el proceso de aplicar la distribucién
equitativa de frecuencias establecida en el Art. 106 de esta Ley;

10. Elaborar el informe para que la autoridad detelecomunicaciones proceda a resolver
sobre laterminacién de una concesién de radio o televisién porla causal de incumplimiento
de los objetivos establecidos en el proyecto comunicacional;

11. Crear las instancias administrativas y operativas que sean necesarias para el
cumplimiento de sus funciones; vy,

12. Las demas contempladas en la ley”. Si hacemos énfaisis en el literal 4, se fomenta el
apoyo a la produccién nacional sin embargo se puede distinguir que la mayoria del grupo
encuestadomanifiesta que desde la implementaciéon de la LOC han incurrido cambios al
existir menos espacios en los medios para promocionar su empresa, sobre todo en
television, la razon principal de esta disminucion podria ser que se destina un 60% a la
produccion nacional y el 40% restante entre publicidad y otro tipo de programacion
diferente, de estose suscita el hecho de que existe menos tiempo destinado a la pauta

publicitaria.

Los comentarios expuestos por los anunciantes son los siguientes: Corporacion La Favorita:
“Televisidn se puede notar que existe menor tiempo para colocar comerciales, ya que se
deben respetar los tiempos establecidos y el tiempo con el que se debe enviar la
informacion es mayor ya que se necesita programar de manera mas eficiente las pautas”; La
Universidad Técnica Particular de Loja expone: “Se controlan los contenidos y se detalla la
circulacion de forma publica y visible de los contenidos; esto por la exigencia en el
cumplimiento de la Ley”; finalmente, el criterio de Cerveceria Nacional “Segun el tipo de
marca que se maneje. En el caso de marcas locales, los nuevos requerimientos no han
cambiado para la produccién local. En el caso de marcas internacionales o globales, el
principal cambio se da al tener que producir localmente sus piezas de publicidad que
normalmente se producen para su uso en varios paises. Se pierden las sinergias para esas

marcas”.
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3- ¢Considera que los costos de la pauta publicitaria se han incrementado con la
aplicacion de la LOC en las agencias o cuando se pauta en forma directa con los

medios de comunicacion?

Tabla 32. Costos de la pauta publicitaria

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE

Si 0 0%
No 3 100%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los anunciantes en el Ecuador.

En la LOC no existe un articulo espeficico en el cual se analice de forma directa el costo por
pautaje publicitario, sin embargo es indispensable considerar los comentarios del grupo de
anunciantes, La Universidad Técnica Particular de Loja menciona que “Los costos varian de
acuerdo a los objetivos econdmicos de cada medio, independientemente de la Ley”;
Cerveceria Nacional indica que “No han observado un cambio a nivel de costos de pauta en
los medios como consecuencia de la implementacion de la LOC en los medios en los que la

industria en la que trabajo tiene presencia”.

Al carecer de un Articulo en la LOC que analice cual deberia ser el costo real o aproximado
del pautaje publicitario este estaria sujeto a criterio dela productora o regulado a través de
LOEP.Sobre los costos del pautaje publicitario con los medios de comunicacién, el grupo de
anunciantesconcuerdan que no se han incrementado con la aplicacion de la LOC, lo cual
resulta ventajoso para el grupo de anunciantes, que siempre requiere de una estrategia

publicitaria para dar a conocer sus productos o servicios.

4- ¢La LOC ha beneficiado la promocion y difusion de su empresa?

Tabla 33. Beneficio de promocidn y difusion

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE

Si 1 33%
No 2 67%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los anunciantes en el Ecuador.
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Para el andlisis de esta interrogante tenemos que tener claro el objetivo de la LOC, que es
regular de manera pertinente y coherente la actividad de comunicacion dentro de la region,
no esta destinada a promocionar de forma especifica a ninguna empresa o corporacion en
particular, como se puede corroborar con los juicios emitidos por los anunciantes que se
mencionan a continuaciéon:Corporacion La Favorita: “Ahora necesitan mas tiempo para
realizar los comerciales y para por mas instancias de control que anteriormente”; La
Universidad Técnica Particular de Loja, exponen que si se ha beneficiado su instituciéon
debido a que “Existe una mayor apertura, por su generacién de contenido educativo e
investigativo”; Cerveceria Nacional manifiesta: “No creo que haya habido un efecto positivo
0 negativo en referencia a la empresa en la que trabajo. Las reglas del juego cambiaron y
quién sacara ventaja de esto es quién sea mas rapido en adaptarse, entienda mejor el

mercado y tenga la creatividad necesaria”.

Las perspectivas que tienen los anunciantes sobre los beneficios en la promocion y difusion
de su empresa son claros y concretos, por una parte la Ley brinda mayor apertura a los
medios de comunicacion para generar contenidos que aportan al desarrollo cultural,
investigativo y educativo de la nacion, extendiendo un beneficio alimpulsar la produccion
nacional siendo lacreatividad un elemento clave para llegar a los consumidores y audiencia
en general, dentro de esta linea al momento de promover una empresa u organizacion los
anunciantes dependen de las productoras , de los medios de comunicacion y de las

estrategias que estas tengan para llegar al publico destinatario.

5- ¢Considera usted que la produccién de campafias publicitarias ha mejorado con

laimplementacion de la LOC?

Tabla 34. Ha mejorado con la implementacién de la LOC

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE

Si 2 67%
No 1 33%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los anunciantes en el Ecuador

Remitiéndonos a los comentarios de los anunciantes tenemos: Corporacion La Favorita “No
ha mejorado la produccién de campafias publicitarias, debido a que las productoras que
actualmente desempefian su papel en nuestro pais no cuentan con material audiovisual de
calidad y ademas no existe un control en lo referente a precios por lo que no se tiene una

base desde la cual partir”.
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La Universidad Técnica Particular de Loja por su lado indica que si ha mejorado la
produccion de campafas publicitarias esto debido a que la “Ley obliga a la produccion
nacional a mejorar en todos los aspectos a fin de poder competir a nivel internacional’;
Cerveceria Nacional expone:” He visto en diferentes medios de comunicaciéon una mejora a
nivel ejecucional frente a lo que se veia hace algunos afios. Creo que las empresas de
Publicidad estan entendiendo que el cambio de ley les permitira con oportunidades de
produccién / ingresos que antes no se daban y van a tener que evolucionar para estar a la

altura del reto.”

Interpretando los comentarios podemos recalcar que del grupo de anunciantes encuestados
dos de ellosaseveranque la produccién de las campafas publicitarias ha mejorado desde la
puesta en vigencia de la LOC, la razdén principal seria que en la Ley se exige que las
producciones sean realizadas en el pais, aunque es importante analizar el tema de las
regulaciones en el trabajo que realizan las productorastanto en elmaterial audiovisual como

en los precios.

6- La produccion fotografica para campafas publicitarias, a su criterio ¢Se ha visto

afectada desde que entré en vigenciala LOC?

Tabla 35. Produccién fotografica

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE
Si 1 33%
No 2 67%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los anunciantes en el Ecuador.

En relacién a la produccion fotogréafica se puede establecer.Articulo 8. “Prevalencia en la
difusion de contenidos.- Los medios de comunicacion, en forma general,
difundirancontenidos de caracter informativo, educativo y cultural, enforma prevalente. Estos
contenidos deberan propender a lacalidad y ser difusores de los valores y los
derechosfundamentales consignados en la Constitucion y en losinstrumentos
internacionales de derechos humanos”.Este apartado hace referencia al tipo de contenido
gue debe de ir en un medio de comunicacion, en lo concerniente a la produccion fotogréfica,
esta tiene que someterse a las imposiciones de LOC, debe ser de caracter educativo e
informativo, debido al cambio de concepcion del tratamiento de la informacién que se incluye

en las producciones de publicidad e informacion.
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Incorporando los jucios de valor del grupo de anunciantes tenemos que la Universidad
Técnica Particular de Loja por su lado sostiene que se ha visto afectada la produccién
fotogréfica, esto es “debido al costo ya que los distintos implementos y materiales para
entregar material de calidad en nuestro pais es costoso”; Cerveceria Nacional expresa
“Desde tiempo atras tenemos en Ecuador un pufiado de fotégrafos con mucha experiencia
en publicidad. Para nosotros el cambio de ley no nos ha afectado en cuanto a produccion
fotogréfica ya que seguimos trabajando con las agencias y fotografos con los que ya

habiamos tenido buenos resultados previamente”.

7- En caso de contar su empresa con un Departamento de Comunicacién, Marketing

0 RR.PP, el personal que lo conforma, cuenta con estudios de:

Tabla 36. Su empresa cuenta con estudios de

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Titulo de tercer nivel 2 67%
Titulo de cuarto nivel 0 0%
Sin titulo 0 0%
Titulo en proceso 1 33%
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los anunciantes en el Ecuador.

En el Articulo 42. “Libre ejercicio de la comunicacion”, que tiene relacion con la preparacion
académica que deben tener los profesionales en cuanto a este apartado podemos analizar
los comentarios expuestos por el grupo de anunciantes: Corporacion La Favorita indica que
el personal que labora en la empresa, especialmente en el departamento de Comunicacién
posee titulo de tercer nivel, la Universidad Técnica Particular de Loja, por su lado indica que
quienes laboran en este Departamento poseen titulo de tercer nivel, y en proceso la
obtencién de titulos de cuarto nivel, Cerveceria Nacional por su parte indica “En el
departamento de mercadeo, donde trabajamos cerca de 30 personas, existe una poblacién
mixta entre personal que tiene titulo de tercer y cuarto nivel. Ademas de un excelente
balance entre mujeres y hombres”.

La Ley indica que para ejercer las actividades de comunicacion de caracter permanente
estas deberdn ser desarrolladas por profesionales competentesademas establece que la
némina de trabajadores estara constituida por criterios de equidad y paridad, garantizando
la igualdad de condiciones y de oportunidades, hay que destacar que desde que entré en
vigencia la LOC los profesionales en estas areas han tenido un impulso para continuar
preparandose académicamente, lo que les permite adquirir nuevos conocimientos mas

especificos y especializando, ampliando su a&mbito laboral.
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8- ¢Usted esta de acuerdo que los derechos de autor previstos en la Ley de Propiedad

Intelectual sean otorgados a los actores de la gestién publicitaria, es decir a las

agencias?
Tabla 37. Derechos de autor
RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIE
No 1 33%
No conoce el tema 1 33%
Deberia existir un 1 33%
consenso
TOTAL 3 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los diferentes actores de publicidad

en el Ecuador

En el Articulo 92. Actores de la publicidad,que anteriormente fue mencionado, en este se
contempla los derechos de autoria sobre la realizacion de productos
publicitarios.Analizando los criterios emitidos podemos destacar los siguientes: Universidad
Técnica Particular de Loja, “Deberia otorgarse a los creativos individualmente”; Corporacién
La Favorita indica “Deberia llegar a consensos entre clientes y agencias ya que como la
agencia es quien desarrolla las campafas hay ocasiones en los que el cliente da las ideas y
la agencia solamente las desarrolla”.

Las opiniones son divididas en partes iguales, de los resultados de la encuesta podemos
apreciar que existe todavia un desconocimiento sobre los derechos de autoria, sin
embargoexiste otra parte de anunciantesqueconocen la normativa que regula los derechos
del autor pero no estan de acuerdo con las implicaciones legales de esta Ley, existe una
porcién de encuestados que opinan que deberia existir un consenso, sin embargo el mismo

no esta contemplado en la Ley.
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MEDIOS DE COMUNICACION LOCAL

1- ;Como usted califica las reformas que aplica la actual LOC a los medios de

comunicaciéon?

Tabla 38. Calificacién de reformas

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIE
Excelente 0 0%
Bueno 1 50%
Regular 1 50%
Mala 0 0%
TOTAL 2 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los medios localesdel

Ecuador.

Articulo. 5“Medios de comunicacion social.- Para efectos de esta ley, se consideran medios
de comunicacion social a las empresas, organizaciones publicas, privadas y comunitarias,
asi como a las personas concesionarias de frecuencias de radio y television, que prestan el
servicio publico de comunicacion masiva que usan como herramienta medios impresos o
servicios de radio, television y audio y video por suscripcion, cuyos contenidos pueden ser

generados o replicados por el medio de comunicacién a través de internet”.

De la encuesta realizada a los medios de comunicacion local, Diario La Hora califica las
reformas que aplica la actual LOC como regulares, esto debido a “Que a pesar de que
siempre es bueno definir los pardmetros de una actividad, la ley otorga, entre lineas y de
forma explicita, un poder controlador y sancionador que no es el objetivo”. Por otro lado
Ecotel TV, indica que estas reformas son buenas y creen “que hace falta considerar un

mayor niumero de parametros para su clasificacion”.

La nueva LOC, en sus reformas busca que los medios de comunicacién se encarguen de la
difusion de contenidos de tipo educativos, informativos y culturales; de esta manera, cada
medio deberd dedicar parte de sus actividades a la difusion de los derechos y valores que
se encuentran en la Constitucion del Estado y el respeto a los Derechos Humanos

internacionalmente reconocidos.
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2- ¢La LOC, respecto a la publicidad, ha beneficiado el trabajo y desarrollo de

medios de comunicacién en su ciudad? Puede escoger una o dos opciones:

Tabla 39.La LOC respecto a la publicidad

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE

Si 0 0%
No 2 100%
TOTAL 2 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los medos locales de Ecuador

En respuesta a la pregunta que se ha planteado, relacionada al Articulo 98. “Produccion de
publicidad nacional”, Ecotel TV considera que no se ha beneficiado el trabajo respecto a la
publicidad con las nuevas reformas a la LOC, segln su criterio “Es casi nula la presencia de
publicidad que se ve en los medios actualmente”; Diario la Hora, también considera que no
se ha beneficiado el trabajo respecto a la publicidad segun indican “En cuanto a publicidad

no se ve ningln cambio, a no ser de una pequefia letra en la publicidad o plantilla de TV".

La actual LOC, con el fin de fomentar el trabajo de las empresas de publicidad prohibe la
difusién de campafias publicitarias que no se hubiesen realizado en el pais por empresas
ecuatorianas u otras empresas de publicidad legalmente constituidas dentro del territorio
nacional; ademas, cada una de estas empresas debe mantener una némina de por lo menos
un 80% de personal ecuatoriano 0 extranjero estos ultimos de igual forma deben estar

legalmente radicados en el nuestro Pais.

3- ¢Cuales considera usted qgue son los principales cambios en los que han
incurrido los medios de comunicacién local con la entrada en vigencia de la
LOC?

Con la implementacion de la LOC surgieron cambios esencialespara todos los gestores y
actores de los medios de comunicacion a nivel local y regional, uno de los requerimiento que
se estipulan en la Ley es el tratamiento riguroso de la informacion y programacion, asi como
exige un cambio en la estructura, organizacion y funcionamiento del medio. Al principio la
Ley causo cierta resistencia en la mayoria de los gestores de los medios de comunicacion,
el cambio que han venido realizando los mismos ha sido paulatino, y gradual a la medida de
cumplir con las normativas actuales vigentes. Las modificaciones mas significativas que se
han visto con la actual LOC es la inclusion de programacion con contenido educativo,

pluricultural e intercultural como se establece en el Articulo14. Principio de interculturalidad y
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plurinacionalidad, la asignacion de responsabiidades como se establece en el Articulo 20.
Responsabilidad ulterior de los medios de comunicacion,los criterios que podemos destacar
son los siguientes: Diario La Hora expone su criterio. “El principal cambio es que se
comenzo a trabajar con miedo y que poco a poco se esta volviendo a perder el miedo, a
pesar de que siguen existiendo las sanciones absurdas. El periodismo en Loja suele ser
serio en su gran mayoria, objetivo y con contraste, eso se mantiene desde antes de la Ley,
como igualmente se mantiene ese periodismo poco serio y lleno de calumnias, con noticias
gque son mas opiniones personales que otra cosa”. Ecotel TV dice: “Cambios en si no, ya
gque parcializan hacia acciones del Estado, y su incidencia en la ciudad, todo lo favorable a

ellos, dejando de lado realidades”.

4- ¢Dadas las nuevas reformas de la LOC respecto a los espacios publicitarios, ha
existido un cambio en cuanto a la planificacion para el pautaje de publicidad en

los medios de comunicacién?

Tabla 40. Dada las nuevas reformas de la LOC

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Se requiere mayor tiempo 0 0%
para separar espacios
Se requiere menos tiempo 2 100%
No ha cambiado la 0 0%
planificacion
TOTAL 2 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los medios locales del Ecuador

En andlisis a los espacios publicitarioselArticulo 102. Fomento a la produccién nacional y
produccion nacional independiente. Y en base alArticulo 90. Difusion de tiraje. “Los medios
de comunicacionsocial impresos tendran la obligacién de incluir, en cada publicacién que
editen, un espacio en el que se especifique el nimero total de ejemplares puestos en
circulacion, como medida de transparencia y acceso a la informacion.

La Superintendencia de la Informacion y la Comunicacion podra auditar en cualquier
momento el tiraje de los medios de comunicacién social impresos y comprobar la veracidad
de las cifras de circulacion publicadas, con el fin de precautelar los derechos de los lectores
del medio, de sus competidores y de las empresas, entidades y personas que pauten

publicidad o propaganda en ellos.
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En caso de que se compruebe falsedad o inexactitud en la cifras de circulacion de
ejemplares de una o mas ediciones impresas, la Superintendencia de la Informacion y la
Comunicacion ordenara que el medio publique en la primera interfaz de su pagina web y en
la primera plana de sus ediciones en papel, por el plazo de uno a siete diasconsecutivos, el
reconocimiento de que las cifras de sutiraje no corresponden a la realidad, asi como la
correspondiente disculpa publica dirigida a las empresas, entidades y personas que
pautaron publicidad o propaganda en dicho medio.

Quien se considere afectado patrimonialmente por la falsedad en las cifras de circulacion de
ejemplares por un medio podra ejercer las acciones legales que correspondan”. Con el fin
de precautelar los derechos de los lectores del medio, de sus competidores y de las

empresas, entidades y personas que pauten publicidad o propaganda en ellos.

Analizando el criterio de Ecoatel TV, considera que se requiere menos tiempo, segun

mencionan “Permite planificar con tiempo el aputaje de la publicidad”.

Con base a estas reformas contempladas en la LOC, respecto a los espacios publicitarios,
la totalidad de los informantes indican que se requiere menos tiempo debido a que se
trabaja a diario con una agenda establecida con anterioridad, como parte de una
planificacion del trabajo, de igual forma ocurre con el tratamiento que se le da ala

informacién esta debe de someterse a las imposiciones de la Ley.

5- ¢Considera usted que los descuentos de negociacién por volumen que se

establecen con las agencias de publicidad?

Tabla 41. Descuentos de negociacion

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE

Ha aumentado 1 50%
Se ha reducido 0 0%
Se mantienen 0 0%
Desconoce 1 50%
TOTAL 2 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los medios locales del Ecuador.

Analizando el Articulo 102. Fomento a la produccién nacional y produccién nacional
independiente, y considerando los resultados de la tabla 41, existe una opinion dividadade
los medios de comunicacion locales, los encuestados informan que los descuentos de

negociacion por volumen han aumentado en cuanto a la difusion de las franjas publicitarias;

107



de ahi que se necesita realizar un control a las productoras independientes por parte de

algun ente regulador.

Un criterio que hay que destacar es el siguiente: Ecotel Tv “Mayor difusién de las franjas en
cuanto tiene que ver con publicidad estatal y necesita contratar a productoras

independientes y para producir sus productos comunicacionales”

Observando la opinion de los medios locales y la Ley la tendencia del gobierno es
acrecentar la produccién nacional, al hacer esto debe de repercutir directamente con el
volumen de la produccion lo que ocasiona una serie de cambios tanto en costos como en la
negociacién por volumen, que estaria sujeta a parametros como: produccion, insumos,

mano de obra, etc.

6- ¢Qué impacto hatenido la LOC en las tarifas de su medio?

Tabla 42.Impacto de la LOC en las tarifas de su medio

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Ha subido sustancialmente 0 0%
Ha subido un poco 1 50%
Se ha mantenido 1 50%
TOTAL 2 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los medios locales del Ecuador.

En cuanto a las tarifas, hay que recalcar que en la LOC no existe algun tipo de lineamiento
que fije el precio o regule las tarifas que se deben de recaudar por concepto de productos
publicitarios, los mismos estarian sujetos bajo la LOEP, como se puede apreciar en la
Tabla42, segun la mitad de los medios de comunicacion local encuestados, considera que
las tarifas han subido, desde la implementacién de la LOC en el Ecuador, el otro porcentaje

de los encuestados sefialan que se ha mantenido.

7- Con laimplementacion de la LOC la inversion en publicidad en su medio a:

Tabla 43.Implementacion de la LOC

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE

Aumentado 1 50%
Disminuido 0 0%
Se mantiene 1 50%
TOTAL 2 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri

Fuente: Encuesta realizada a los medios locales del Ecuador
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Acerca de la inversion como se sefiala en el Articulo 95. Inversion publica en publicidad y
propaganda. “Las entidades del sector publico que contraten servicios de publicidad y
propaganda en los medios de comunicacion social se guiaran en funcién de criterios de
igualdad de oportunidades con atencion al objeto de la comunicacion, el publico objetivo, a
la jurisdiccion territorial de la entidad y a los niveles de audiencia y sintonia. Se garantizara
que los medios de menor cobertura o tiraje, asi como los domiciliados en sectores rurales,
participen de la publicidad y propaganda estatal.

Las entidades del sector publico elaboraran anualmente un informe de distribucion del gasto
en publicidad contratado en cada medio de comunicacién. Este informe se publicara en la
pagina web de cada institucion.

La falta de cumplimiento de esta obligacion por parte del titular de cada institucién publica se
sancionara por la Superintendencia de la Informacién y la Comunicaciéon con una multa
equivalente al 35% del total de la remuneracién mensual de este funcionario, sin perjuicio de
gque se publique el informe en el plazo de treinta dias.

El incumplimiento del deber de publicar el informe en el plazo de treinta dias, sefialado en el

parrafo anterior, serd causal de destitucion del titular de la institucién”.

Segun estos lineamientos la LOC establece que la inversion publica en publicidad y
propaganda debera ser en forma equitativa para todos los gestores de la comunicacion, y en
medios de cobertura local y regional, como se pudo apreciar, la mitad de los medios
encuestados expresa que desde que se implement6 la Ley, la inversién en publicidad ha
aumentado considerablemente, puesto que existen normativas que impulsan y benefician la
produccion y la inversion en publicidad. Restringuiendo ciertos privilegios de algunas
empresas internacionales, las cuales anteriormente dominaban el mercado. Mientras que
existe la otra mitad del grupo encuestado, que manifiestan que se mantiene la inversion en
publicidad sin cambio alguno. Ecotel TV nos brinda un porcentaje un poco mas real de

acuerdo a sus estadisticas en un 3%, lo cual también los favorece en la parte econémica.

8- ¢Como se diferencia en su medio de comunicacién, una campafa publicitaria de

un publirreportaje?

Se debe tener en cuenta que un publirreportaje es una herramienta que se caracteriza por
mantener una extensa duracion hasta posicionarse en el publico con un contenido diferente,
esta herramienta se la puede diferenciar por una P, tiene una ubicacion especial, un pautaje

maximo con un reprise; del mismo modo su costo es diferente al de la campafa publicitaria.
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El publirreportaje tiene una ubicacién especial y otro costo diferente a una campafia
publicitaria; Diario La Hora realiza la diferenciacion solamente con una (P) para campafa
publicitaria; Ecotel TV por su lado indica que para las campafias publicitarias las mantienen
por un periodo de tiempo hasta posicionarse en el publico, el segundo solamente se emite

una vez maximo dos con una repeticion.

9- El personal que labora en su medio de comunicacion cuenta con estudios de:

Tabla 44.EIl personal que labora en su medio de comunicacién cuenta con estudios

EMPRESA RESPUESTA
Titulo de Titulo de Sin titulo Titulo en
tercer nivel cuarto nivel proceso
Diario La Hora 75% 0% 0% 25%
Ecotel tv 75% 0% 0% 25%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los medios locales del Ecuador

En consideracion a esta interrogante en el Art. 42. Libre ejercicio de la comunicacion. Se
sefala que para las actividades periodisticas de caracter permanente realizadas en los
medios de comunicacion, en cualquier nivel o cargo, deberdn ser desempefiadas por

profesionales en periodismo o comunicacion.

Anteriormente la actividad periodistica podia ser desarrollada por cualquier persona que
hubiera o no tenido conocimiento en el tema, haciendo de esta actividad, una labor
experimental dependiendo de la persona que la realizard. De los medios encuestados se
indicar que ambos cuentan con personal que posee titulo de tercer nivel y un porcentaje
considerable que esta en proceso de obtenerlo, la LOC es muy clara en sefialar que para
las actividades periodisticas, se debe de seleccionar un personal con conocimientos
académicos para desarrollarla lo que a impulsado a los profesionales en esta rama a

completar su formacion profesional.
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10- ¢Los anunciantes privados o las agencias de publicidad que los representan,
estan invirtiendo de su presupuesto publicitario anual, el 10% en medios de

comunicacién de coberturalocal o regional?

Tabla 45. Presupuesto anual

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIE
Si 1 50%
No 0 0%
Desconoce 1 50%
TOTAL 2 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los medios locales del Ecuador

Conforme al resultado emitido por los encuestados, la mitad de ellos sefialan que invierten
su presupuesto en medios de comunicacion locales o regionales lo que significa que desean
tener un alcance a nivel de toda la localidad, con la finalidad de hacer conocer su producto o
servicio y generar mayores beneficios econdmicos, en lo referente al pautaje publicitario
existe una diferencia que ha sido evidente,como se menciona en elArticulo 96. Inversién en
publicidad privada“Al menos el 10% del presupuesto anual destinado por los anunciantes
privados para publicidad de productos, servicios o bienes que se oferten a nivel nacional en
los medios de comunicacion se invertirda en medios de comunicacién de cobertura local o
regionalSe garantizara que los medios de menor cobertura o tiraje, asi como los

domiciliados en sectores rurales, participen de la publicidad”.

MEDIOS DE COMUNICACION NACIONAL

1- ¢Como usted califica las reformas que aplica la actual LOC a los medios de

comunicaciéon?

Tabla 46.Calificacion de reformas de la LOC

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIE

Excelente 0 0%
Bueno 1 50%
Regular 1 50%
Mala 0 0%
TOTAL 2 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los medios nacionales del Ecuador
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A la pregunta relacionada al Articulo 5: “Medios de Comunicacion Social”’, Diario Metro, cree
gue son buenas las reformas a la LOC, segun el criterio de este medio “Es importante que
se haya transparentado los numeros de ejemplares puestos en circulacién por cada medio
impreso, esto facilita al cliente, determinar con certeza el costo por mil sin tener que recurrir
a investigaciones de mercado”; Por otro lado,Teleamazonas cree que son regulares y
manifiestan que “Las reformas han limitado mucho las estrategias de los medios de
comunicacion y tiene muchas incoherencias por lo que, si se cumple con una regla se

incumple otra”.

Mediante las reformas a la LOC, se pretende que los medios de comunicacién expidan sus
normas deontoldgicas, las cuales deben ser concernientes al respeto de la dignidad
humana, grupos de atencién prioritarios, el ejercicio profesional, practicas de los medios de
comunicacion, esto con la finalidad de que cada medio cumpla con las responsabilidades

que tienen al influir directamente en la sociedad.

2- ¢LaLOCrespecto alapublicidad, ha beneficiado el trabajo y desarrollo de medios

de comunicacion en el Ecuador? Puede escoger una o dos opciones

Tabla 47.Ha beneficiado el trabajo y el desarrollo de medios

de comunicacién

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE

Si 1 50%
No 1 50%
TOTAL 2 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los medios nacionales del Ecuador

En la encuesta realizadatomando en cuenta lo que estipula el Articulo 98. “Produccién de
Publicidad Nacional’, al ser aplicada a los encuestados ha obtenido los siguientes
resultados: Teleamazonas, considera que no se ha beneficiado el trabajo y desarrollo de los
medios, segun manifiestan “Los clientes que pautan la publicidad en los medios
audiovisuales hasta el momento no estan listos con las piezas hechas en el Ecuador, por lo
qgue la ley tuvo que haber ido gradualmente aumentando la inclusion de la produccion
nacional”; Por otro lado, Diario Metro considera que si se ha beneficiado el trabajo, pero no

emite un criterio sobre este tema en particular.
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Mediante las reformas a la LOC se busca una clasificacion de audiencias y franjas horarias,
lo cual permite establecer diversos tipos de publicidad dirigidos a cada grupo especifico
incrementando sustancialmente las campafias publicitarias que se emprenden con la

finalidad de llegar a un sector especifico de la sociedad.

3- ¢Cuales considera usted que son los principales cambios en los que han

incurrido los medios de comunicacidn con la entrada en vigencia de la LOC?

Tabla 48.Han existido cambios en cuanto a la planificacion

para el pautaje

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Se requiere mayor tiempo 0 0%
para separar espacios
Se requiere menos tempo 0 0%
No ha cambiado la 2 100%
planificacion
TOTAL 2 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los medios nacionales del Ecuador

Considerando lo que manifiesta el Articulo 102. “Fomento a la produccién nacional y
produccion nacional independiente” se ha elaborado la pregunta de la encuesta a la que
Teleamazonas indica en cuanto a la planificacion del pautaje no han existido cambios, no
realiza alguna observacion adicional. Diario Metro de igual forma considera que no ha

cambiado la planificacién y no emite su criterio al respecto.

Considerando que en ninguno de los 119 articulos se prevé que los medios de
comunicacion deban entrar en cambios a fin de poder adoptar esta Ley, se establece una
equidad entre los medios tanto visuales, escritos y radiales, finalmente se reconcen los
derechos a la comunicacion los cuales comprenden la libertad de expresion, informacion y
acceso en igualdad de condiciones al espectro radioeléctrico y las tecnologias de la

informacion y comunicacion (TIC’s).
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4- ;Dadas las nuevas reformas de la LOC respecto a los espacios publicitarios, ha
existido un cambio en cuanto a la planificacién para el pautaje de publicidad en los

medios de comunicacion?

Tabla 49. Generacion de ingresos por publicidad

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIE
Ha mejorado 1 50%
Ha disminuido 1 50%
Se mantiene igual 0 0%
TOTAL 2 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los medios nacionales del Ecuador

Basados en el Articulo 102. “Fomento a la produccidon nacional yproduccion nacional
independiente”, se ha desarrollado la pregunta a la cual los encuestados se han manifestado
de la siguiente manera: Diario Metro, considera que no ha cambiado la planificacion y
ademas menciona que “Diario Metro recibe los artes con sélo un dia de anticipacién y eso
no ha cambiado”. Teleamazonas, de igual manera considera que no ha cambiado la
planificacion ya que segun establecen “Teleamazonas ha mantenido siempre los tiempos de

cortes estipulados por la Ley”

La division en franjas horarias y clasificacion de audiencias permitendenotar una apreciacion
de la publicidad y al grupo que va dirigida de esta manera no se expone especialmente a
menores de edad a observar publicidad con contenido no apto en horas de la mafiana. Los
diferentes ofertantes anteriormente pautaban publicidad por varias horas durante el dia;

actualmente estos mismos ofertantes se enfocan en un solo horario.

5- Con las reformas de la LOC, ¢La generacion de ingresos por publicidad en su

medio de comunicaciéon?

Tabla 50. Descuentos de negociacion

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Ha aumentado 0 0%
Se ha reducido 0 0%
Se mantienen 2 100%
TOTAL 2 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri

Fuente: Encuesta realizada a los diferentes actores de publicidad

en el Ecuador
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Diario Metro, indica que la generacién de ingresos por publicidad en su medio una vez que
ha entrado en vigencia la LOC se han mantenido, no emiten un criterio al respecto.
Teleamazonas de igual manera indica que se han mantenido sus ingresos en lo que se

refiere a publicidad.
Mediantela LOC, se pretende regular la relacion comercial entre los ofertantes de servicios,
con el objeto de establecer parametros de equidad, respeto y responsabilidad social,

tambien evitar formas de control monopélico u oligopolio del mercado publicitario.

6- ¢Considera usted que los descuentos de negociacién por volumen que se
establecen con las agencias de publicidad?

Tabla 51.Impacto ha tenido la LOC en las tarifas de su medio

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Ha subido 0 0%
sustancialmente
Ha subido un poco 0 0%
Se ha mantenido 2 100%
TOTAL 2 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los medios nacionales del Ecuador

Se ha considerado el Articulo 102. “Fomento a la produccién nacional y produccién nacional
independiente”en la elaboracion de esta pregunta a la que Teleamazonas considera que los
costos se mantienen, esto debido a que “La nueva ley de comunicaciéon no tiene injerencia
en los volumenes”; Diario Metro de igual manera afirma que los costos se mantienen, esto
segun manifiestan “debido a que se mantienen las mismas negociaciones con las agencias

que en afnos anteriores”.

La LOC garantiza que los actores de la gestién publicitaria responsables de la creacion,
realizacion y difusion de los productos publicitarios recibiran en todos los casos el
reconocimiento intelectual y econémico correspondiente por los derechos de autor sobre
dichos productos, las entidades del sector publico que contraten servicios de publicidad

deberan guiarse en criterios de igualdad y oportunidades a todas la empresas interesadas.
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7-  ¢Quéimpacto hatenido la LOC en las tarifas de su medio?

Tabla 52. Implementacion de la LOC la inversion en

publicidad en su medio.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Aumentado 1 50%
Disminuido 0 0%
Se mantiene 1 50%
TOTAL 2 100%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los medios nacionales del Ecuador

Diario Metro, indica que el impacto que ha tenido en las tarifas de su medio a través de las
reformas a LOC se ha mantenido, segun indican esto es “debido a que se mantienen las
mismas negociaciones con las agencias que en anos anteriores”. Teleamazonas por otro

lado considera que se mantienen, no emite un criterio al respecto.

La identificacion y clasificacién de los tipos de contenidos determina el tipo de publicidad
que se puede emitir en ciertos espacios tanto en medios televisados como radiales, es por
tal razén que en ciertas franjas horarias se ha realizado un incremento a la publicidad. Las
franjas horarias permiten ordenar a las diferentes agencias de publicidad y otorgarles

espacios adecuados en el medio, por tal razon no ha aumentado o disminuido las tarifas.

8- Con laimplementacion de la LOC lainversion en publicidad en su medio ha:

Diario Metro indica que la inversion en publicidad en el medio de comunicacién una vez que
ha entrado en vigencia la Ley Organica de Comunicacion (LOC) ha aumentado, no emite un
criterio al respecto. Por su lado Teleamazonas indica que la inversién en publicidad se ha
mantenido esto debido “Los acuerdos que se mantienen con los ofertantes no han

cambiado”.

La divisién en franjas horarias permite que empresas de publicidad busquen un mayor
namero de productos para poder ofertarlos dentro de las diferentes franjas y grupos a los
que se pretende llegar, por lo que cada empresa de publicidad debe revisar el contenido que

se presenta a fin de que este dentro de los pardmetros y exigencias de la nueva Ley.
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9- ¢Como se diferencia en su medio de comunicacion, una campafia publicitaria de

un publirreportaje?

Teleamazonas dentro de su medio de comunicacion ha establecido formatos para la difusion
de publicidad, esto es mediante el aviso al espectador de que se viene una franja
publicitaria. Cuando se trata de un publirreportaje de igual forma se indica que se va a
presentar una publicidad que contiene un punto de vista editorial el cual no representa la
posicion del medio y que ademas se encuentra respetando lo que el Articulo 10. “Normas
deontolégicas” Todas las personashaturales o juridicas que participen en el
procesocomunicacional deberan considerar las siguientes normasminimas, de acuerdo a las
caracteristicas propias de losmedios que utilizan para difundir informacién y opiniones de la
Ley Organica de Comunicacién establece para este tipo de publicidad. Diario Metro no emite

una respuesta a esta interrogante.

10- Su medio asigna en un 60% produccién nacional en la programacion diaria de la
franja familiar o apta para todo publico que va de 06:00 a 18:00horas?

Teleamazonas en funcién al Articulo 97. “Espacio para la produccién audiovisual nacional”,
indica que se trata de que el 60% de la programacién en esta franja horaria sea nacional,
aunque menciona que “Existen ciertos aspectos dentro de la misma ley que también deben
ser analizados como el Articulo 60 que trata sobre la clasificacién de los contenidos lo que
hace que ciertos programas nacionales no se puedan difundir en esta franja y sean

transmitidos en otras, a fin de que se cumpla con lo que dispone la Ley’.

11- El personal de su medio de comunicacién cuenta con estudios de:

Tabla 53. Personal de su medio

EMPRESA RESPUESTA
Titulo de Titulo de Sin titulo Titulo en
tercer cuarto proceso
nivel nivel
Diario Metro 100% 0% 0% 0%
Teleamazonas 100% 0% 0% 0%

Elaborado: Eloiza Tacuri
Fuente: Encuesta realizada a los medios nacionales del Ecuador

Diario Metro indica que el personal que labora solamente posee titulo de tercer nivel, no
emite un juicio al respceto. Por otro lado Teleamazonas también indica que su personal
posee titulo de Tercer Nivel e indican “Ciertos miembros de nuestro medio se encuentran

cursando maestrias a fin de obtener su titulo de Cuarto Nivel”.
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Comparacion de Criterios

De acuerdo a la informacion obtenida a través de las encuestas a los diversos grupos se

puede determinar el siguiente analisis.

¢ Como usted califica las reformas que aplica la actual LOC en nuestro Pais, respecto a la
publicidad?

La informacion obtenida a través de la encuesta que se ha elaborado ha permitido
determinar los siguientes resultados, las productoras, agencias de publicidad y los
anunciantes en un 67% establecen que las reformas a la LOC los han beneficiado en lo
que se refiere al ambito de la publicidad;Por otro lado,el 33% de las productoras no
emiten un criterio a favor o en contra de las reformas realizadas, a diferencia de las
agencias de publicidad las cuales en un 33% calificancomo malas dichas reformas. Una
situacion diferente incurre en los medios de comunicacion nacional y local, quienes
aseveran que las reformas a la LOC han tenido un impacto favorable en un 50%; el 50%
restante, indica que el impacto se lo puede considerar de una forma regular, es decir que
no se han visto afectadas sus actividades.

Refiriéndose a los beneficios generados por la implementacion de la LOC, las
productoras como los medios de comunicacién a nivel local ratifican que ha existido un
beneficio extraordinario (100%). Las agencias de publicidad y los anunciantes sefialan
que se han visto favorecidas en un 67%, mientras que el 33% restante indica que no hay
beneficio alguno. Un caso particular de este hecho son los medios nacionales los cuales
de acuerdo a la encuesta tienen una opinién dividida, esto es a favor un 50% y en contra
el otro 50%.

En relacion a la calidad del Talento humano, las productoras en un 67% consideran que
se ha mejorado notablemente, por otro lado el 33% restante indica que existe un
mejoramiento en el equipamiento y en los procesos. Las agencias de publicidad
consideran que el cambio generado ha causado un efecto a nivel interno de cada una de
estas, seleccionando de forma rigurosa al personal idéneo que realiza esta labor,
adicionalmente se ha cambiado la forma de calificar el contenido que debe de ir en una
produccion nacional, con el propdsito de cumplir con los requerimientos que se estipulan
dentro de la Ley. Finalmente, los medios de comunicacion consideran que al principio la

Ley causo resistencia en la mayoria de los gestores de los medios de comunicacion, el
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cambio que han venido realizando los mismos ha sido paulatino y gradual, enfocandose
a cumplir con las normativas actuales. Los cambios mas significativos que se han visto
con la actual LOC es la inclusién de programacion con contenido educativo, pluricultural

e intercultural

En referencia al personal que se encuentra laborando actualmente, las agencias
productoras aseguran que existe mas del 75% de su personal que es ciudadano
ecuatoriano, el restante 25% es personal extranjero. Las agencias de publicidad por su
lado indican que en un 95% possen personal nacional, el restante 5% es personal

extranjero que reside en nuestro pais.

La informacién obtenida referida al personal que labora dentro de cada una de las
diferentes empresas encuestadas de acuerdo a su nivel de estudios nos ha dado como
resultados que en las productoras un 67% posee titulo de tercer nivel, el restante 33% se
encuentra sin titulo de tercer nivel. Las agencias de publicidad en un 20% tiene un
personal con titulo de cuarto nivel, el restante 80% posee titulo de tercer nivel. Los
medios nacionales adquieren un 100% de su personal con titulo de tercer nivel al igual
qgue los anunciantes. Los medios locales en un 75% han contratado personal con titulo
de tercer nivel, el restante 25% del personal se encuentra finalizando o cursando sus

estudios superiores.
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CONCLUSIONES

Finalizado el tema de investigacion, basado en el “Analisis de publicidad desde el marco de
la Ley Orgénica de Comunicacion”, se desglosan las siguientes conclusiones:

» Las reformas de la LOC, han tenido una considerable aceptacién por parte de los
gestores de la comunicacion, ya que gracias a esta se regulan ciertos servicios que

anteriormente se manejaban de forma empirica.

» EI67% de los encuestados califica como positivas las reformas de la LOC la principal
razon es el fomento a la produccion nacional, considerando que anteriormente se
publicitaba lo que hacian en otros paises, aunque se considera que algunas
agencias de publicidad en la actualidad hacen replicas de la publicidad, perjudicando
de forma sustancial al talento ecuatoriano, el organismo regulador debe encargarse

de hacer cumplir lo que se estipula en la Ley.

» En cuanto a la calificacion de las reformas que se han aplicado a la publicidad en el
Ecuador dentro de la LOC el, 67% de los encuestados consider6 que las nuevas
reformas que se han aplicado en el Ecuador, son buenas acotando el hecho que se
regularizan y estandarizan ciertos servicios; ademas de existir un control riguroso

sobre la produccién nacional.

» Los diversos gestores de la comunicacién en nuestro pais, deben trabajar en base a
la actual LOC y no al margen de esta, implementar las politicas institucionales con
sentido de responsabilidad y ética, en cuanto a la publicidad y al contenido que se

desarrollan, deben cumplir con la normativa vigente.

» En cuanto a las Productoras y a la inversion para la produccion de campafias
publicitarias, podemos establecer que el grupo investigado ratifican que ha
incrementado la elaboracion de publicidad desde que entré en vigencia la LOC, la
razon principal es que se exige que las producciones deben ser netamente

nacionales, incrementando el trabajo y las fuentes de empleo en esta érea.

» Tanto para las productoras, como para las agencias de publicidad desde que entré

en vigencia LOC, se han encargado de contratar al personal que cumpla con los
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requerimientos expuestos en la Ley, para el personal que sea temporal o definitivo,
estos deben ser profesionales, la capacidad e interés de mejorar y superarse cada
dia debe de evidenciarse en la forma de realizar su trabajo

Para el grupo de las agencias de publicidad los cambios que han surgido al
implementarse la LOC han sido evidentes, uno de ellos es la manera de realizar las
producciones en el pais, en donde se puede ver reflejado el trabajo de los creativos
de la localidad, ademas se requiere de un tiempo mayor para la planificacion de los
proyectos, ya que se deben cumplir con los reglamentos expuestos en la Ley,
siendo necesario una seleccion metddica del personal, ya que de ellos depende el
producto publicitario que es expuesto al publico objetivo.

Un cambio importante que surgiod para las agencias de publicidad es la forma de
tratar la programacion debido a que debe de catalogarse, es decir el tipo de
informacién que se va a reproducir, actualmente la Ley exige que se diferencie entre
la programacion regular, los publirreportajes y la publicidad, en segundo lugar, las
agencias de publicidad han tenido que readecuar la planificacion por cuanto los

costos del pautaje han aumentado y se debe de garantizar la inversion del cliente.

Para los anunciantes la produccién de las campafias publicitarias ha mejorado desde
la puesta en vigencia de la LOC, la razén principal seria que en la Ley se exige que
las producciones sean realizadas en el pais, aunque es importante analizar el tema
de las regulaciones en el trabajo que realizan las productoras tanto en el material

audiovisual como en los precios.

Un hecho particular se puede apreciar sobre los derechos de autoria, el grupo de los
anunciantes posee opiniones divididas en partes iguales, de los resultados de la
encuesta podemos apreciar que existe todavia un desconocimiento sobre los
derechos de autoria, sin embargo existe otra parte de anunciantes que conocen la
normativa que regula los derechos del autor pero no estan de acuerdo con las
implicaciones legales de esta Ley, existe una porcién de encuestados que opinan
gue deberia existir un consenso, sin embargo el mismo no esta contemplado en la

Ley.

Para los medios de comunicacion local y regional con la implementacién de la LOC
surgieron cambios esenciales para todos los gestores de la comunicacion a nivel

local y regional, uno de los requerimiento que se estipulan en la Ley es el
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tratamiento riguroso de la informacién y programacion, asi como exige un cambio en

la estructura, organizacion y funcionamiento del medio.
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RECOMENDACIONES

En cuanto a la produccién de publicidad se requiere que los organismos SUPERCOM Y
CORDICOM realicen periédicamente sus actividades de control y regulacion para asi
beneficiar a todos los gestores de la comunicacion en el pais.

Buscar espacios estratégicos, en eventos, congresos, seminarios, para reorientar los

cambios que ha tenido desde que entré en vigencia la LOC.

Realizar seminarios y congresos, dirigidos a los grupos de comunicaciébn como son:
medios de comunicacion, anunciantes, agencias de publicidad, y productoras, los

cuales aportaran a su conocimiento intelectual y a su trabajo diario.

En cuanto a la elaboracién de piezas publicitarias en el pais se deberia de realizar
periédicamente controles y supervision de estas, en consideraciobn a los criterios
emitidos por las productoras que sefialan que muchos de los trabajos son solo replicas,
perjudicando el talento y la produccién nacional.

La clasificacion de las franjas horarias tanto para las productoras como para los medios
de comunicacion ha sido una reforma evidente, debido a que se debe clasificar la

informacién de acuerdo al publico especifico.
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ANEXO 1:

El proyecto “Observatorio de la Comunicacion Estratégica en el Ecuador’, desde el
departamento de Ciencias de la Comunicacion de la UTPL, se encuentra realizando la
investigacion sobre el “Analisis de la publicidad desde el marco de la Ley Orgéanica de
Comunicacién”, la misma que se centra en la opinién de los diferentes actores que participan
en el proceso publicitario. Solicitamos a usted se permita responder el siguiente banco de

preauntas.

ANUNCIANTES

Nombre y Apellido:

Cargo:

Empresa:

1) ¢Como usted califica las reformas que aplica la actual LOC en nuestro pais,
respecto ala publicidad?

Excelente ( )

Bueno ()
Regular ()
Mala ()
¢Por qué?
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2) ¢Qué cambios considera usted que se han efectuado en la actividad publicitaria
desde que entr6 en vigencia la LOC? Puede escoger una o mas opciones

e Disminucion de costos para pautar en medios de comunicacién ()
e Incremento de costos para pautar en medios de comunicacién ()

e Existen mas espacios en los medios para promocionar su empresa ( )
mediante publicidad

e [Existen menos espacios en los medios para promocionar su empresa ( )
mediante publicidad

e Se cuenta con mayor tiempo para el ingreso de anuncios publicitarios en los ( )
medios

e Se cuenta con menor tiempo para el ingreso de anuncios publicitarios en ( )
los medios

Otros

¢ Cudl cree que es la razon?
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3) ¢Considera que los costos de la pauta publicitaria se han incrementado con la
aplicacion de la LOC en las agencias o cuando se pauta en forma directa con los
medios de comunicacion?

Si () No ()

¢ Por qué?

4) ¢La LOC ha beneficiado la promocién y difusién de su empresa?
Puede escoger una o dos opciones

Si () ¢Enqué sentido?

No () ¢Porqué?

5) ¢ Considera usted que la producciéon de campafas publicitarias ha mejorado con la
implementacion de la LOC?

Si () No ( )

¢Por qué?

6) La produccion fotogréafica para campafias publicitarias, a su criterio ¢Se ha visto
afectada desde que entr6 en vigenciala LOC?

Si () No ()

Si su respuesta es afirmativa, escoja una o mas alternativas que usted crea ha afectado:
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Tiempo ( )
Costo ()

Calidad ( )

¢ Por qué?

7) En caso de contar su empresa con un Departamento de Comunicacién, Marketing o
RR.PP, el personal que lo conforma, cuenta con estudios de:

Sefiale el porcentaje

Titulo de tercer nivel ()
Titulo de cuarto nivel ( )
Sin titulo ()

En proceso () Tercer nivel( ) Cuarto nivel ( )

8) ¢ Usted esta de acuerdo que los derechos de autor previstos en la Ley de Propiedad
Intelectual sean otorgados a los actores de la gestion publicitaria, es decir a las
agencias?
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ANEXO 2:

El proyecto “Observatorio de la Comunicacién Estratégica en el Ecuador’, desde el
departamento de Ciencias de la Comunicacion de la UTPL, se encuentra realizando la
investigacion sobre el “Analisis de la publicidad desde el Marco de la Ley Organica de
Comunicacién”, la misma que se centra en la opinion de los diferentes actores que
participan en el proceso publicitario. Solicitamos a usted se permita responder el siguiente

banco de preguntas.

La informacién que se nos brindard mediante esta encuesta sera de uso exclusivamente

académico, no sera publicada en medios de comunicacion tradicionales o digitales.

MEDIOS DE COMUNICACION

Tipo de medio de comunicacion:

Televisivo () Impreso ()
Radial ()

Nombre y Apellido:

Cargo:

Nombre del medio de comunicacion:

1) ¢Coémo usted califica las reformas que aplica la actual LOC a los medios de
comunicacién?

Excelente ()

Bueno ()
Regular ()
Mala ()
¢ Por qué?
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2) ¢La LOC respecto a la publicidad, ha beneficiado el trabajo y desarrollo de medios
de comunicacion en el Ecuador? Puede escoger una o dos opciones

Si () ¢Enquésentido?

No () ¢Porqué?

3) ¢Cuéles considera usted que son los principales cambios en los que han incurrido
los medios de comunicacion con la entrada en vigencia de la LOC?

4) ¢Dadas las nuevas reformas de la LOC respecto a los espacios publicitarios, ha
existido un cambio en cuanto a la planificacién para el pautaje de publicidad en los
medios de comunicacién?

Se requiere mayor tiempo ( )
para separar espacios.

Se requiere menos ( )
tiempo.

No ha cambiado la ( )
planificacion.

¢Por qué?

5) Con las reformas de la LOC, ¢La generacién de ingresos por publicidad en su
medio de comunicacién?

Han mejorado ()
Ha disminuido ()

Se mantienen igual ()

¢Por qué?
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6) ¢Considera usted que los descuentos de negociacion por volumen que se
establecen con las agencias de publicidad?

Han aumentado ()
Se han reducido ()
Se mantienen ()
¢Por qué?

7) ¢Qué impacto hatenido la LOC en las tarifas de su medio?

Han subido ()
sustancialmente

Han subido un poco ()
Se han mantenido ()

8) Con laimplementacién de la LOC la inversién en publicidad en su medio a:
Aumentado ( )
Disminuido ( )

Se ()
mantiene

¢ Por qué y en qué porcentajes?

9) ¢ Como se diferencia en su medio de comunicacién, una campafia publicitaria de un
publirreportaje?
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10) El personal de su medio de comunicacién cuenta con estudios de:
Sefiale el porcentaje

Titulo de tercer nivel ()

Titulo de cuarto nivel ()

Sin titulo ()

En proceso () Tercer nivel( ) Cuarto nivel ( )
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ANEXO 3:

El proyecto “Observatorio de la Comunicacion Estratégica en el Ecuador”, desde el
departamento de Ciencias de la Comunicacién de la UTPL, se encuentra realizando la
investigacion sobre el “Analisis de la Publicidad desde el Marco de la Ley Organica de
Comunicacion”, la misma que se centra en la opinion de los diferentes actores que
participan en el proceso publicitario. Solicitamos a usted se permita responder el siguiente

banco de preguntas.

La informacion que se nos brindara mediante esta encuesta sera de uso exclusivamente
académico, no sera publicada en medios de comunicacion tradicionales o digitales.

AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Nombre y Apellido:

Cargo:

Nombre de agencia:

* Se denominara con las siglas LOC a la Ley Organica de Comunicacién.

1) ¢Como usted califica las reformas que se han aplicado a la publicidad en el
Ecuador dentro de la LOC?

Excelente ()

Bueno ()

Regular ()

Mala ()
¢ Por qué?
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2) ¢La LOC respecto a la publicidad, ha beneficiado el trabajo y desarrollo de las
agencias de publicidad en el Ecuador? Puede escoger una o dos opciones

Si () ¢Enqué sentido?

No () ¢Porqué?

3) ¢Cuales considera usted que son los principales cambios en los que han incurrido
las agencias de publicidad con la entrada en vigencia de la LOC?

4) ¢Ha existido una variacion en la inversién para la creacion y ejecucion de
campafas publicitarias por parte de sus clientes desde la entrada en vigencia de la
LOC?

Ha incrementado ()
Ha disminuido ()
No ha cambiado ()

¢, Cudl es larazéon?
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5) Desde que entrd en vigencia la LOC ¢Cbémo califica la negociacién por volumen que
realiza su agencia con los medios de comunicacion?

Ha mejorado ()
Ha afectado ()
No ha variado ()
¢ Por qué?

6) ¢ Ha existido un cambio en cuanto a la planificacién para el pautaje de publicidad en
los medios de comunicacion a partir de la aplicacion de la LOC?

Se requiere mayor tiempo para ( )
separar espacios.

Se requiere menos tiempo. ()

No ha cambiado la planificacién. ( )

¢ Por qué?

7) En cuanto a las marcas ¢(COmo estan trabajando las multinacionales para crear y
producir campafas publicitarias en el Ecuador?
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8) ¢ Como califica usted el trabajo de las productoras nacionales actualmente?

Excelente ( )

Bueno ()

Regular ()
Mala ()
¢ Por qué?

9) La produccién fotografica para campafas publicitarias, a su criterio ¢Se ha visto
afectada desde que entr6 en vigenciala LOC?

Si () No ()

Si su respuesta es afirmativa, escoja una o mas alternativas que usted crea ha afectado:

Tiempo ()
Costo ()
Calidad ()
¢ Por qué?

10) Con laimplementacién de la LOC la inversion en publicidad en su agencia a:
Aumentado ( )
Disminuido ( )

Se ()
mantiene
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¢ Por qué y en qué porcentajes?

11) De los porcentajes que se muestran a continuacion ¢(Coémo esta conformado el
personal de su agencia?

100% personal nacional () 100% personal extranjero ()

75% personal nacional () 75% personal extranjero ()

50% personal nacional () 50% personal extranjero ()

25% personal nacional () 25% personal extranjero ()

0% personal nacional () 0% personal extranjero ()

Otro porcentaje: % nacional %
extranjero

¢ Por qué razon?

12) El personal que conforma su agencia cuenta con estudios de:
Sefiale un porcentaje

Titulo de tercer nivel ()

Titulo de cuarto nivel ()

Sin titulo ()

En proceso () Tercer nivel ( )  Cuarto nivel ( )
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13) ¢Usted estd de acuerdo que los derechos de autor previstos en la Ley de

Propiedad Intelectual sean otorgados a los actores de la gestion publicitaria, es decir
alas agencias?

14) ¢Su agencia cumple con las disposiciones respecto al MSP?

Se esta enviando al MSP los comerciales de ()
productos alimenticios y bebidas.

Se esta incluyendo letreros de advertencia en ()
productos cuyo consumo podria causar
afecciones a los ciudadanos en los anuncios
publicitarios.

¢,Por qué?
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ANEXO 4:

El proyecto “Observatorio de la Comunicacién Estratégica en el Ecuador’, desde el
departamento de Ciencias de la Comunicacién de la UTPL, se encuentra realizando la
investigacion sobre el “Andlisis de la publicidad desde el Marco de la Ley Organica de
Comunicacién”, la misma que se centra en la opinion de los diferentes actores que
participan en el proceso publicitario. Solicitamos a usted se permita responder el siguiente
banco de preguntas.

La informacion que se nos brindara mediante esta encuesta serd de uso exclusivamente

académico, no sera publicada en medios de comunicacion tradicionales o digitales.

PRODUCTORAS

Nombre y Apellido:

Cargo:

Nombre de productora:

1) ¢Como usted califica las reformas que aplica la actual LOC en nuestro pais,
respecto ala publicidad?

Excelente ( )

Bueno ()
Regular ()
Mala ()
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¢Por qué?

2) ¢La LOC ha beneficiado el trabajo y desarrollo de las productoras de comerciales
publicitarios en el Ecuador? Puede escoger una o dos opciones

Si () ¢Enqué sentido?

No () ¢Porque?

3) Puede comentar, cuales son los principales cambios en los que han incurrido las
productoras con la entrada en vigencia de la LOC.

4) ¢Ha existido una variacién en la inversion para la producciéon de campafas
publicitarias por parte de sus clientes desde la entrada en vigencia de la LOC?

Ha incrementado ( )
Ha disminuido ()
No ha cambiado ( )

¢, Cudl es larazéon?
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5) Con laimplementaciéon de la LOC, el trabajo de las productoras nacionales ha:

Incrementado ()
Se mantiene igual ()

Disminuido ()

¢, Cual cree es larazén?:

6) De los porcentajes que se muestran a continuacién ¢(Cémo estad conformado el
personal de su productora?

100% personal nacional () 100% personal extranjero ()

75% personal nacional () 75% personal extranjero ()

50% personal nacional ( ) 50% personal extranjero ()

25% personal nacional () 25% personal extranjero ()

0% personal nacional () 0%  personal extranjero ()

Otro porcentaje: % nacional %
extranjero

¢ Por qué razon?
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7) El personal de su productora cuenta con estudios de:

Sefiale el porcentaje

Titulo de tercer nivel ()
Titulo de cuarto nivel ()
Sin titulo ()

En proceso () Tercer nivel ( ) Cuarto nivel ( )
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ANEXO 5:

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

El proyecto “Observatorio de la Comunicacién Estratégica en el Ecuador”, desde el
departamento de Ciencias de la Comunicacién de la UTPL, se encuentra realizando la
investigacion sobre el “Andlisis de la publicidad desde el Marco de la Ley Organica de
Comunicacion. (LOC)”, la misma que se centra en la opinion de los diferentes actores que
participan en el proceso publicitario. Solicitamos a usted se permita responder el siguiente

banco de preguntas.

La informacion que se nos brindara mediante esta encuesta sera de uso exclusivamente

académico, no sera publicada en medios de comunicacion tradicionales o digitales.

MEDIOS DE COMUNICACION MEDIO LOCAL

Tipo de medio de comunicacion:

Televisivo

() Impreso ()
Radial ()

Nombre y Apellido:

Cargo:

Nombre del medio de comunicacion:

1) ¢Como usted califica las reformas que aplica la actual LOC a los medios de
comunicacion?

Excelente ()

Bueno ()
Regular ()
Mala ()
¢Por qué?
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2) ¢La LOC respecto a la publicidad, ha beneficiado el trabajo y desarrollo de medios
de comunicacion en su Ciudad? Puede escoger una o dos opciones

Si () ¢Enquésentido?

No () ¢Porqué?

3) ¢Cuéles considera usted que son los principales cambios en los que han incurrido
los medios de comunicacion local con la entrada en vigencia de la LOC?

4) ¢Dadas las nuevas reformas de la LOC respecto a los espacios publicitarios, ha
existido un cambio en cuanto a la planificacién para el pautaje de publicidad en los
medios de comunicacién?

Se requiere mayor tiempo ( )
para separar espacios.

Se requiere menos ( )
tiempo.

No ha cambiado la ( )
planificacion.

¢Por qué?

5) ¢Considera usted que los descuentos de negociacién por volumen que se
establecen con las agencias de publicidad?

Han aumentado ()
Se han reducido ()
Se mantienen ()
¢ Por qué?
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6) ¢Qué impacto hatenido la LOC en las tarifas de su medio?

Han subido ()
sustancialmente

Han subido un poco ()
Se han mantenido ()

7) Con laimplementacién de la LOC la inversién en publicidad en su medio a:
Aumentado ( )
Disminuido ( )

Se ()
mantiene

¢ Por qué y en qué porcentajes?

8) ¢Cémo se diferencia en su medio de comunicacién, una campafa publicitaria de un
publirreportaje?

9) El personal que labora en su medio de comunicacidn cuenta con estudios de:
Sefiale el porcentaje

Titulo de tercer nivel ()

Titulo de cuarto nivel ( )

Sin titulo ()

En proceso () Tercer nivel( ) Cuarto nivel ()
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10) ¢Los anunciantes privados o las agencias de publicidad que los representan,
estan invirtiendo de su presupuesto publicitario anual, el 10% en medios de

comunicacién de cobertura local o regional?
Sl ()
NO ()

¢Por qué?
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ANEXO 6:

Récord de agresiones en el 2014 Fundamedios presenta el informe final sobre libertad de

expresion en Ecuador

2014 fue el afio en donde se registraron el mayor nimero de agresiones directas para el
ejercicio del periodismo y las libertades en el Ecuador con 254 ataques reportados de un
total de 1031 desde 2008. La cifra representa un incremento del 46% en comparacion con el
2013.

Los datos hablan por si solos y cualquier prevision negativa que se podia establecer sobre
la vigencia de la Ley Organica de Comunicacién (LOC) se cristalizé en 2014. Las
constantes denuncias y sanciones a los medios han arrinconado alin mas a la escasa

prensa critica ecuatoriana y las consecuencias de esta “asfixia” ya son evidentes.

Solo en este afio, cuatro medios de comunicacion cerraron sus puertas durante julio y
agosto: diario Hoy, diario La Hora en Manabi y El Oro, y diario ElI Meridiano de Guayaquil.
La Hora de Manabi anuncié su cierre tras 16 afos de difusion debido a “restricciones
impuestas en la Ley de Comunicacién y su Reglamento”, asi como la falta de libertad de
prensa, la censura y los pocos anunciantes. Mientras que los directivos de diario Hoy,
liguidado de manera forzosa tras 32 afios de vida, denuncioé que una de las causas para su

debilitamiento como empresa fue la aplicacién del mencionado cuerpo legal.

Sin duda, la aplicacién de la LOC marc6 este afio, evidenciando una aplicacion arbitraria y
disciplinaria de la norma, con denuncias de funcionarios y autoridades casi diarias, acciones
de oficio de las autoridades y sanciones desproporcionadas a los medios, impuestas por la
Superintendencia de la Informacion y Comunicacion (Supercom), por lo que no resulta
extrafio que las agresiones por “Decisiones fiscales, judiciales o administrativas” ocupen el

primer lugar, pues en esta categoria se incluyen las mas de 61 sanciones a medios.

El informe que presenta Fundamedios con el titulo de “La censura cabalga sobre el lomo de
una Ley” incorpora el analisis de las estadisticas que arroja el afio en materia de libertad de
expresion en el Ecuador. Ademas contiene la descripcion de los principales casos de
aplicacion de la Ley Organica de Comunicacion, también los correspondientes a censura en
Internet y finalmente un resumen mes por mes de las principales agresiones contra el

derecho fundamental a la libre expresion del pensamiento.

http://www.fundamedios.org/articulos/record-de-agresiones-en-el-2014-fundamedios-

presenta-el-informe-final-sobre-libertad-de
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ANEXO 7:

La Ley de medios ya incide en la prensa libre

Este sdbado 3 de mayo no quedara registrada en la historia como una fecha comun. Si bien
a nivel mundial se celebra el Dia de la Libertad de Prensa, en el Ecuador se lo hard, por
primera vez, con la vigencia de la Ley de Comunicacién, aprobada en junio del 2013. Bajo el
control total del oficialismo, la Asamblea Nacional aprob6 ese documento que, desde el
2009, marcé buena parte de la agenda politica del gobierno del presidente Rafael Correa. Y
a partir de su aplicacion, los medios de comunicacion, en especial los privados, se han visto
condicionados por unas reglas de juego que han suscitado el cuestionamiento no solo de
instancias locales, sino de organizaciones internacionales. Entre septiembre del 2013 y
marzo de este afio, periodo en el cual ha entrado a operar la Superintendencia de
Comunicacién, los medios de comunicacién han recibido unas 93 denuncias. La mayoria de
ellas (36%) tiene que ver con pedidos de rectificacion. Ya se han establecido el pago de
multas a los medios mientras que en una reciente audiencia se archivé un caso de presunto
linchamiento mediatico. Mas alla de estas estadisticas, la fecha que se conmemora hoy abre
un espacio de debate sobre las consecuencias que ha generado la aplicacion de la ley de
medios en estos 10 meses. Este Diario identificé tres lineas conceptuales: el control estatal
a la labor de los medios; las sanciones a la opinion y el debate sobre censurar o no
programas discriminatorios. Control estatal a la comunicacion Un aspecto central dentro de
la Ley de Comunicacion tiene que ver con el control estatal a las practicas informativas de
los medios de prensa. Este concepto juridico abre un debate sobre quiénes son los
responsables de ejercer una adecuada regulacion en materia de libre expresion: ¢la
ciudadania, los mismos medios o el Estado? La Ley de Comunicacion dejo de lado el papel
autorregulador que defienden los medios, bajo la premisa de que esta practica es necesaria
para mantener su credibilidad. Y los legisladores dficialistas optaron por poner al frente del
Sistema de Comunicacién Social a entidades del poder estatal. EI Consejo de Regulacion,
que define los mecanismos para el ejercicio de estos derechos, esta integrado por
representes de instancias ahora controladas por el Ejecutivo. También se cred la
Superintendencia de Comunicacién, con capacidad sancionadora, cuya cabeza fue
propuesta por el presidente Rafael Correa. El catedratico en temas de comunicacién, Mauro
Cervino, lamenta que la ley se haya extralimitado. Sefiala que las discusiones iniciales se
encaminaban a que el Estado Unicamente regulara el sistema radioeléctrico, para una
adecuada asignacioén de frecuencias entre los sectores publico, privado y comunitario. "Pero

fueron mas lejos y creé una Superintendencia y se integré de esta forma el Cordicom, con
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afan de ejercer control". Sancidén por una caricatura La disposicién para que se rectifique
una caricatura, publicada en la seccion de Opinion de diario El Universo, fue la primera
sancion que emitié la Superintendencia de Comunicacion. La publicacién del dibujo de
'‘Bonil', segun la Supercom, hizo que el medio tomara una "posicion institucional sobre la
Inocencia o culpabilidad de una persona que esta involucrada en una indagacion previa". La
caricatura se referia al allanamiento a la vivienda de Fernando Villavicencio. Mas alla de la
resolucion, el debate se mantiene en si la caricatura, al estar dentro del género de opinion,
puede ser sancionada o no. La Ley de Comunicacién sefiala que toda persona sera
"responsable por sus expresiones". Ese fue el argumento que la Supercom utilizé para
juzgar el dibujé, del que dijo "apoya la agitacién social". Ramiro Garcia Falconi, abogado de
'‘Bonil', advirti6 que el control de la caricatura es una forma de control a la libertad de
expresion, ya que se trata de una obra de arte mas que de un género periodistico. "Es como
pedir a una expresion de arte parametros de veracidad y que se ajuste a la visién de lo que
el poder considera que es asi". El superintendente de Comunicacién, Carlos Ochoa, no lo ve
asi. Para él, "la caricatura de 'Bonil' fue un acto deliberado de desinformacién para forjar una
realidad falsa". Asi, impuso una multa al medio. La discriminacion, en el debate La sancién a
diario Extra por la publicacion de la foto de una modelo atizé el debate sobre cémo
sancionar las practicas discriminatorias en las que caigan los medios. Sobre la necesidad de
proteger a grupos vulnerables y demdas personas en situacion de riesgo, la Ley de
Comunicacion incluy6 una serie de articulos. Sin embargo, los mecanismos para observar
posibles incumplimientos, han generado criticas. La resolucién de la Supercom contra Extra
tomo6 con base la prohibicion de la Ley de Comunicacién de todo mensaje que "connote
distincion, exclusion o restriccion basada en razones de etnia, religion, orientacion sexual...".
Y a partir de este hecho, un colectivo Glbti, y la Defensoria del Pueblo dijeron que
denunciaran varios programas cémicos. La activista Diane Rodriguez pidi6 que se reforme
la manera en que los programas de comedia hacen reir a la gente, "no mediante el
aborrecimiento”, y que se dejara de transmitir 'La pareja feliz', 'Mi recinto' y 'Vivos'. Pedir la
eliminacion de espacios es una sancién que no contempla la ley, explica la abogada Silvia
Bueno. "La libertad de expresion es un paraguas muy amplio que necesariamente protege y
ampara opiniones burlonas, ofensivas e impresentables. Pero asi estas sean de mala
calidad, sancionarlas implica entrar a una caceria de brujas que va contra la libertad de
expresion”. Este contenido ha sido publicado originalmente por Diario EL COMERCIO en la

siguiente  direccion: http://www.elcomercio.com/actualidad/politica/ley-de-medios-ya-

incide.html. Si estd pensando en hacer uso del mismo, por favor, cite la fuente y haga un

enlace hacia la nota original de donde usted ha tomado este contenido. EIComercio.com
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ANEXO 8:

Ecuador tiene polémica ley sobre comunicacion

La Asamblea de Ecuador aprobd, el viernes, la Ley de Comunicacién que busca
democratizar a todo el sector y que ha sido duramente calificada por medios privados y la
oposicion como ley mordaza que afecta a la libertad de expresion.

TEMAS

. ley de medios en Ecuador -
. ley de comunicacién en Ecuador -
. Correay la prensa -

. ley de prensa en Ecuador

La mayoria oficialista del partido Alianza Pais aprobd en siete votaciones los distintos
capitulos de la ley. Al final, los legisladores aplaudieron de pie visiblemente emocionados

por la aprobacion, a la que calificaron de "histérica".

"Alerta, alerta que camina, la espada de Bolivar por América Latina", cantaron los

legisladores oficialistas, entre otras consignas.

Tras la aprobacion se inici6 una fiesta de celebracion en las afueras del edificio del
Parlamento ubicado en el centro de la ciudad. En el evento artistico participaban varios

movimientos y grupos afines al gobierno.

El Parlamento remitira el texto al presidente Rafael Correa, quien lo promulgara.

La aprobacion ocurrié a un mes de que los legisladores asumieran sus funciones y es uno
de los primeros y mas visibles logros de una mayoria absoluta (100 legisladores de un total
de 137) del partido de gobierno que ya habia anunciado desde el inicio de la gestién que la

aprobacioén de la Ley de Comunicacion seria una prioridad.

Votan

La presidenta de la Asamblea, Gabriela Rivadeneira convoco a la sesion solamente para
votar el texto, pues ya habia sido debatido en dos ocasiones como estipula la norma
legislativa. La votacion se realizé con la presencia de 135 asambleistas, de un total de 137.
Se leyo la reconsideracion de la votacion anterior, ocurrida en abril del 2012 y en la que se

aprobo votar la ley articulo por articulo.
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La reconsideracion expresada por la asambleista oficialista Maria Augusta Calle planteaba
gue se no se vote cada articulo, sino solamente por los siete titulos de la ley. La propuesta
fue aprobada, a pesar de la critica del asambleista de oposicién, Andrés Paez quien en su
cuenta en Twitter escribié: "hoy es un dia funebre para el Ecuador. Hoy en la Asamblea
Nacional se firma el acta de defuncion de la libertad".

El legislador proponente, el oficialista Mauro Andino expuso los motivos e importancia del
proyecto ley y luego se procedioé a la votacién. "De hoy en adelante la palabra ya es de
todos", dijo Andino, al parafrasear la frase "la Revolucién Ciudadana ya es de todos" que

utiliza el gobierno en su publicidad.

El debate de la Ley de Comunicacion se inicié en agosto del 2009, pero tuvo dificultades en

ser aprobada por la falta de una mayoria en el legislativo.

La relatora para la Libertad de Expresién de la CIDH, Catalina Botero, ya expresO su
preocupacion por varias disposiciones del proyecto, por lo cual recibié duras criticas de
parte de Correa y que gener6 que el gobierno planteara ante la OEA cambios en la

Comision.

En mayo del 2011, los ecuatorianos aprobaron en consulta popular que se dicte una nueva
Ley de Comunicacién y que se cree un Consejo de Regulacion de los contenidos y la
limitacion para que los directivos y accionistas de medios tengan participacion en

instituciones financieras.

Casi desde el inicio de su gestion en enero de 2007, el presidente ecuatoriano Rafael

Correa mantiene una confrontacion con la "prensa corrupta”, como tilda a medios privados.

El conflicto alcanz6 el campo judicial con demandas contra medios y periodistas, entre ellas

la que entabl6é Correa contra el diario El Universo.

Respuesta

Ayer, el presidente Correa defendi6 las normas aprobadas por los legisladores. "Después de
cuatro afos de bloqueo, el pais cuenta con una nueva y muy buena ley de comunicacion”,
afirmé, en el informe semanal de su actividad. "La ley asegura que haya buena prensa,
verdadera libertad de expresion en Ecuador. Sostuvo que los medios privados "quieren

convertir la informacion en una mercancia".
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Asegurd que "no es una ley de medios, es una ley de comunicacién, que busca mejorar la

produccion nacional”.

El Presidente también se refirio a un editorial publicado ayer por 53 diarios de Colombia,
bajo el titulo "¢ Estocada a la prensa en Ecuador?”, en el que criticaron la nueva ley.

"Eso dice mucho, dice mucho. Primero, la indelicadeza, la groseria de meterse en asuntos
nacionales, en contactos con los de aqui", indicé. "Segundo, nos dan la razén, pues: 53
diarios de Colombia pueden publicar la misma mentira, quiere decir que hay colusion, que
se ponen de acuerdo para defender sus intereses. Después hablan de mercado,

competencia y autorregulacion”.

Editores afirman que afianza voz oficialista

Quito. La asociaciébn que reune a los editores de diarios de Ecuador difundi6 este
comunicado: "La Asociacion Ecuatoriana de Editores de Periddicos (Aedep) alerta a la
opinién publica que la Asamblea Nacional ha aprobado una ley de medios que tiene el
propésito de apuntalar el monopolio mediatico gubernamental creado por el gobierno del
presidente Rafael Correa. Se trata de una ley que va a consolidar un estado de propaganda
en el pais y que va despojar a los ciudadanos la libertad de expresion y el derecho de

acceso a la informacién, para convertirlos en servicios publicos.

No es cierto que esta ley va a democratizar la informacion en el Ecuador. Tampoco es
verdad que va a devolver la palabra al ciudadano. Mas bien, pretende que la voz del
oficialismo devenga Unica intérprete de los hechos noticiosos y, ademas, se propone regular

en el ambito administrativo el ejercicio de los derechos constitucionales a la comunicacion.

Alertamos que esta ley, al incluir la figura denominada "linchamiento mediatico”, va a
instaurar la censura previa y va a acabar con el periodismo de investigacion que se hace en
los medios privados, asi como al seguimiento periodistico de los temas de interés nacional.
Esta ley impone condiciones a la opinién y, por ese camino, va a suprimir el pensamiento
critico. Y, es un instrumento juridico para eliminar la interpelacion periodistica a la gestion de
las autoridades: todo indica que se intenta soslayar una verdadera rendicion de cuentas de
los mandatarios y, eventualmente, investirlos de impunidad. Alertamos a la opinién publica
que esta ley crea organismos disciplinarios -el Consejo de Regulacion y la Superintendencia

de Informacion- que van a someter a los medios de comunicacion y a los periodistas
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independientes a un control gubernamental asfixiante. Y, también permite regular la Internet,
mientras exime de controles a la propaganda del gobierno. Es una ley que va a restringir los
derechos democraticos, no solo de los medios y periodistas, sino principalmente de cada

ciudadano ecuatoriano”.

Todo lo que dispone la nueva ley

-Un Consejo de Regulacién resolvera los reclamos presentados por violacion a los
derechos. El ente, que tendrd un delegado del ejecutivo no tendra posibilidad ni de
suspender ni clausurar un medio de comunicacién y solo imponer sanciones administrativas.

Estara controlado por el Poder Ejecutivo.

-Crea normativa para el funcionamiento de los medios publicos, garantiza el ejercicio

profesional y los derechos laborales.

-Crea la Superintendencia de Informaciébn y Comunicacion, que se encargara de la
"vigilancia, auditoria, intervencion y control" y tendrd "capacidad de sancion" sobre la

actuacion de los medios.

-Las frecuencias del espectro radioeléctrico destinadas al funcionamiento de estaciones de
radio y television de sefal abierta se distribuird equitativamente: 33% para medios publicos,

33% para medios privados, y 34% para medios comunitarios.

-Aumenta a 30 afios las concesiones de las frecuencias.

-Subsiste la exigencia que periddicos y revistas publiquen su tiraje en cada ediciéon en la

seccion de transparencia de los medios y que sera auditado por el Consejo de Regulacion.

-Los medios audiovisuales, cuya sefial es de origen nacional, destinaran en 5 afios al menos
el 40% de su programacion diaria en el horario apto para todo publico a la difusién de

contenidos de produccién nacional.

-Se prohibe la censura previa, es decir la revision, aprobacién o desaprobacion por parte de
una autoridad o funcionario publico, de los contenidos previos a su difusion a través de

cualquier medio  http://www.elpais.com.uy/mundo/ecuador-polemica-ley-comunicacion-

correa.html
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ANEXO 9:

En Panama se criticala Ley de Comunicacién de Ecuador

El legislador de Alianza Pais, Octavio Villacreses, defendi6 ante el Parlamento

Latinoamericano la Ley de Comunicacién. Lo periodistas panamefios criticaron la norma.

La Comision de Asuntos Politicos del Parlamento Latinoamericano y del Caribe (Parlatino)
recibié el viernes al legislador guayaquilefio Octavio Villacreses. El representante de Alianza

Pais presenté la Ley de Comunicacibn que rige a Ecuador desde hace un afo.

El objetivo: que los paises miembros adopten la horma. La presentacion de este proyecto de
ley estaba prevista en un principio para el 26 de julio, sin embargo, se adelant6 la cita para
la tarde del viernes. La cita inici6 puntual, a las 14:30, segun reportes de perioddicos locales
como La estrella de Panama. "El proyecto de ley busca crear un grupo supervisor de los
medios de comunicacion por parte del Estado y ademas establece que es competencia
exclusiva de cada Estado el fiscalizar, supervisar y evaluar el ejercicio de los medios de

comunicacion", escribio el diario.

DeivisCerrut, periodista de ese medio cubrié el evento, conté a HOY que el presidente del
Consejo Nacional de Periodismo, Eduardo Quiroz, pidi6 al Parlatino que deseche el
proyecto. Algunas de las consideraciones expuestas por Quiroz fue que la ley tiene un
efecto intimidatorio, promueve la autocensura y contraria a la Comision Interamericana de
Derechos Humanos sobre Libertad de Expresién. EI Consejo Nacional de Periodismo es,
segun Cerrut, el gremio mas grande y representativo de Panama: agrupa a duefios de

medios, periodistas y a escuelas y facultades de Periodismo.

El periodista también puso atencion a los 40 minutos de exposicion de Villacreses. "En
Panama, en 2005, se derog6 la ley mordaza. Adoptar la Ley de Comunicacion de Ecuador
seria para nosotros un retroceso".
http://www.explored.com.ec/noticias-ecuador/en-panama-se-critica-la-ley-de-comunicacion-
de-ecuador-610756.html
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ANEXO 10:

HRW: Ley de comunicacién de Ecuador "cercena la libertad de prensa

La Ley de Comunicacion promulgada en 2013 por el presidente de Ecuador, Rafael Correa,
contiene "disposiciones poco precisas" y "regula a los medios audiovisuales y escritos de un
modo que cercena la libertad de prensa”, segun el informe anual de Human RightsWatch
(HRW) presentado hoy en Brasil.

En su capitulo dedicado a Ecuador, la ONG se muestra especialmente critica con la
situacion de la libertad de expresién y dice que la citada ley "contiene disposiciones
imprecisas que posibilitan procesos penales arbitrarios y actos de censura" y asegura que
"Correa continia empleando el derecho penal sobre difamacion para perseguir a criticos".

Asi, recuerda que "en septiembre de 2013, la Corte Nacional de Justicia confirmé la
condena impuesta al legislador de oposicién José Cléver Jiménez por haber injuriado al
presidente, fij6 una pena de 18 meses de prision y lo conmind a que ofreciera disculpas

publicas al presidente y lo indemnizara" con unos 140.000 délares.

HRW también muestra su preocupacion por que, a su juicio, "durante afios el Poder Judicial

de Ecuador se ha visto afectado por corrupcion, ineficiencia e influencia politica".

Ademas, el informe asegura que el "Cddigo Penal contiene disposiciones excesivamente
amplias sobre sabotaje y terrorismo, que en numerosas oportunidades han sido aplicadas
indebidamente por fiscales contra quienes participan en actos publicos de protesta y otras

convocatorias".

También sefiala que las autoridades han intentado "reiteradamente desacreditar a

defensores de derechos humanos acusandolos de procurar desestabilizar al Gobierno".

La ONG igualmente mostré su preocupacion por la situacion de los casi 55.000 refugiados
extranjeros, en su mayoria colombianos desplazados por el conflicto interno en su pais, que

habia en agosto de 2013 en Ecuador.

Es "la mayor cantidad de refugiados en un pais de América Latina", sefiala el informe, en el
gque se destaca "la existencia de procedimientos de solicitud de asilo que no ofrecen las

garantias estrictas exigidas por las normas internacionales".
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Sobre las mejoras en temas de derechos humanos, el informe pone de relieve que "las
acciones encaminadas a juzgar a los responsables de graves violaciones cometidas por
autoridades gubernamentales entre 1984 y 2008 consiguieron avances notables durante
2013". http://www.eluniverso.com/noticias/2014/01/21/nota/2066196/hrw-ley-comunicacion-

ecuador-cercena-libertad-prensa
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ANEXO 11:

La autocensura es la ley en la prensa de Ecuador

En los proximos dias se sabra si cuatro periddicos ecuatorianos son sancionados por no
publicar todos los detalles del viaje que el presidente, Rafael Correa, hizo a Chile el 13y 14
de mayo. Estaba programado para recibir un titulo de doctor honoris causa, aunque en el
periplo se entrevistdé con Michelle Bachelety tuvo otras actividades. La denuncia, que
esgrime como principal argumento que los diarios censuraron informacién de interés publico,
la puso el coordinador del Observatorio Ciudadano de la Comunicacion. Pero no fue por
iniciativa propia. Lo hizo después de una arenga que Correa dio el 17 de mayo en su
sabatina, un espacio emitido cada sabado en los medios publicos. “Organicense,
denuncien”, dijo. “Nos estan robando el derecho a estar informados. (...) Ellos [los medios]
prestan un servicio publico, de informar. (...) jA reaccionar pueblo ecuatoriano!”, exhorto el
presidente después de mostrar las resefias minimas que los cuatro diarios hicieron sobre el

viaje.

Esta es una de las 125 denuncias contra los medios (datos hasta el 20 de junio de 2014)
gue se han registrado con la Ley de Comunicacién, que cumple ahora un afio. La ley es el
principal método de presiobn del Gobierno de Correa hacia la prensa, que produce
consecuencias como que un diario, Hoy, decida dejar de publicar la edicién impresa, debido,
segun ellos, a “la gradual pérdida de libertades” y a la asfixia econémica. Las quejas son
contabilizadas por la Superintendencia de la Informacion y Comunicacion, un organismo
creado para articular la ley. Carlos Ochoa, titular de la entidad, aseguré la semana pasada
gue apenas una veintena de denuncias ha derivado en sanciones administrativas. La
mayoria han sido amonestaciones escritas, pero también ha habido multas, como la que
tuvo que pagar el periddico ElI Universo: 100.000 ddlares por publicar una caricatura que
distorsionaba como fue el allanamiento de la casa del periodista Fernando Villavicencio,

asesor de un diputado opositor e investigado por espionaje.

Esas pocas pero aleccionadoras reprimendas han conseguido amilanar a una parte de los
medios de comunicacion y a sus periodistas. Un encuentro organizado la semana pasada
por la Fundacion Andina para la Observacion y Estudios de Medios sefialaba la ausencia de
reportajes de investigacion en los medios y cémo se prioriza la publicacion de temas menos
polémicos o que no rozan al Gobierno. “No puedes publicar noticias judiciales en indagacion

previa ni documentos con caracter reservado. Hay articulos de la Ley de Comunicacion que
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lo limitan. La responsabilidad subsidiaria hace que los medios tengan restricciones para
publicar ciertas cosas por las multas”, comenta un periodista de un diario nacional que pide

anonimato.

El informador reconoce que en el trabajo periodistico diario hay investigaciones que se
quedan rezagadas por la imposibilidad de acceder a los funcionarios publicos. “La ley dice
gue todas las noticias deben ser contextualizadas, verificadas y contrastadas, pero sigue
siendo una practica no dar entrevistas ni informacion a los periodistas de medios privados”,
denuncia. “Los funcionarios publicos ponen como pretexto la falta de tiempo y sus
problemas de agenda, y a veces nos sueltan algin dato y luego llaman a decir que ese dato
es incorrecto y que no lo podemos publicar hasta que nos den el correcto. Asi pasa mas
tiempo”. El jurista Mauricio Alarcén, de la Fundaciéon Andina para la Observacion y Estudio
de Medios (Fundamedios), cree que el articulo mas polémico de la ley es el 10, relacionado
con las normas deontolégicas, donde “se fundamentan las acciones por contenidos
discriminatorios o incoherencia de titulares noticiosos”. Incluso antes de la entrada en vigor
de la ley ya se anticipaban los peligros de que se consagrara una ética impuesta por el
Estado.

El jefe de investigacion de EI Comercio, Arturo Torres, reconoce que el ambiente en las
redacciones se ha enrarecido tras la aprobacion de la Ley de Comunicacién. “Los juicios han
influido en los periodistas para tener mas cuidado, pero mas alla de eso, en el diario
estamos aprovechando para fortalecer la calidad y oxigenar la agenda. No solo nos
centramos en morder al Gobierno”, explica. La experiencia de Torres con algunas fuentes
publicas es que estas ponen trabas para entregar informacién. “Esto retrasa la publicacién y
si damos algo incompleto enseguida viene la carta... Con esto pierde la sociedad. Hay que ir

mas alla de esa pugna entre medios, periodistas y el Gobierno”.

Para César Ricaurte, director de la Fundacion Andina para la Observacion y Estudios de
Medios, la Ley de Comunicacion ha configurado un ambiente de autocensura. “Los medios
tienen equipos de abogados que revisan cada nota, el criterio periodistico ya no prima, el

actor juridico determina las publicaciones”, explica.

Mas que autocensura, el superintendente de la Comunicacion prefiere hablar de prudencia.
Como dijo la semana pasada, en el aniversario de la ley, “los medios de comunicacion
tienen mas prudencia al tocar diversos temas. Todos los dias los periodistas destacan que

en Ecuador se les coarta la libertad de expresion, pero los mismos hechos demuestran que
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no es verdad”, afirmd. “En este pais existe tanta libertad de expresion que raya en el

libertinaje”, opina.

“Mentira comprobada” y otros escarnios

Todos los sdbados Rafael Correa da cuenta de sus actividades semanales en los medios de
comunicacion publicos. Estas sabatinas solian incluir segmentos pensados para descalificar
a los enemigos politicos del Gobierno. Ahora se han reemplazado por secciones como La
libertad de expresion ya es de todos, cuyo lema es “por un verdadero Estado de derecho, y
no de opinién”. Durante treinta minutos desmiente a periodistas, sobre todo a los que hacen

programas de opinion.

Dentro de ese espacio, hay partes fijas con nombres como La caretucada, La amargura o La
cantinflada de la semana. La idea es recuperar una intervencion de un periodista a lo largo
de la semana en radio, televisién o video, y pasarla una y otra vez para escarnio publico. De
fondo hay una locucién que explica la verdad oficial y pone en duda la profesionalidad del
periodista. Suele aparecer la foto del aludido, resaltada con un circulo rojo. Para rematar,
aparece un sello que estampa sobre el rostro del periodista: “mentira comprobada” o “mala
fe”. Luego Correa retoma lo que ya se ha dicho en el video —a veces pide que vuelva a
emitir parte de las declaraciones del periodista (o la nota de prensa)— y repite que la prensa
mercantilista es el principal enemigo de su Gobierno, o de la revolucién ciudadana. También
son recurrentes las peticiones a la audiencia para que dejen de comprar periédicos y sefiala
gue estos no sirven ni para madurar aguacates. El publico lo festeja y se queda con una de

las frases mas repetidas por el mandatario: la prensa corrupta.

La Superintendencia de la Comunicacién considera que este espacio no esta reglado por la
Ley de Comunicacion.

No es un programa de contenidos, argumenta, sino un acto de gestion publica. La
Secretaria de Comunicacion (Secom) ahora monta cadenas nacionales para desmentir
articulos de prensa. En estos espacios, se entrevista a las autoridades implicadas o se
recogen testimonios para remarcar que tal medio o tal periodista esta errado e incluso se

ponen a actores que leen los periddicos aludidos y tiran las publicaciones a la papelera.

La Secom no solo rectifica, sino que también da lecciones de periodismo y entrevista a
académicos que reafirman el error de los periddicos. Esto puede ser parte de la campafia de

ataque a los medios que ha emprendido el titular de la Secom, Fernando Alvarado, desde el
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inicio del Gobierno. Este funcionario reconocié en la revista Gatopardo, en 2012, que hasta
la llegada de la revolucién ciudadana, Ecuador estaba controlado por una oligarquia servida
por un pequefio grupo de medios con grandes audiencias, a los que describid como “una
maleza que habia que limpiar”. Y record6 haber dicho a Correa que “la maleza siempre esta
alli, y siempre iba estar, y que en consecuencia solo tenia dos caminos: darle espacio y
negociar con ellos, lo que implicaba dejar la maleza crecer, podandola so6lo de vez en
cuando. (...) El otro camino era sacarlos de la cancha”.

http://internacional.elpais.com/internacional/2014/07/02/actualidad/1404333934 595067.html
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ANEXO 12:

Ecuador apruebala Ley Organica de Comunicacion o la que presentardn como "ley de la
mordaza"

La nueva ley, como no podia ser de otra manera al proceder de un gobierno y un
parlamento de izquierdas latinoamericano, ha vuelto a ser calificada de "ley mordaza" por los
propietarios de los grandes medios de comunicacién y las organizaciones empresariales. De

ahi la importancia de acercarse a su contenido textual

El pasado 14 de junio, la Asamblea Nacional de Ecuador aprob6 la Ley Organica de
Comunicacién, una legislacién que, segun establecia la Constitucion de 2008, debia haber
entrado en vigor hace ya mucho. Ese imperativo era uno de los elementos que el presidente
de ese pais, Rafael Correa, debia recordar en cada entrevista que le hacian en Espafia y en
la que, con seguridad, era preguntado por este proyecto de ley sugiriendo el periodista que

se trataba de un intento de Correa por intervenir en la libertad de expresion.

Si en toda América Latina la comunicacién ha sido objeto de un acalorado debate, en
Ecuador se ha visto acentuado por el largo periodo de discusién en torno a la preparaciéon
de esta nueva ley. No olvidemos que la legislacion ecuatoriana fue la primera que establecio
la incompatibilidad del sector bancario con la propiedad de medios de comunicacion.
Consultada la poblacion en un referéndum en mayo de 2011, una mayoria de los
ecuatorianos expres6 su posicién a favor de que "las instituciones del sistema financiero
privado, asi como las empresas privadas de comunicacién de caracter nacional, sus
directores y principales accionistas, no podran ser titulares, directa ni indirectamente, de
acciones y participaciones, en empresas ajenas a la actividad financiera o comunicacional,
segun el caso". Es decir, era incompatible ser directivo o accionista importante en una
entidad financiera y ser directivo o accionista importante en un medio de comunicacion. Las
nuevas decisiones del gobierno de Ecuador, dando refugio a JulianAssange y a Edward

Snowden, todavia le convierten en mayor protagonista de las politicas de comunicacion.

La nueva ley, como no podia ser de otra manera al proceder de un gobierno y un
parlamento de izquierdas latinoamericano, ha vuelto a ser calificada de "ley mordaza" por los
propietarios de los grandes medios de comunicacion y las organizaciones empresariales. De

ahi la importancia de acercarse a su contenido textual.
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Una de sus primeras caracteristicas es reivindicar la soberania de los medios de
comunicacion, por ello (art. 6) los medios de comunicacion ecuatorianos de caracter
nacional no podran pertenecer a empresas extranjeras ni a ciudadanos extranjeros. En
cambio, en Espafa, televisiones (Telecinco) y periodicos (EI Mundo) son propiedad

mayoritaria o total de accionistas extranjeros.

La ley ecuatoriana también establece que todos los medios de comunicacion (publicos,
privados y comunitarios) deberan expedir cédigos deontoldégicos a los que podran recurrir
los profesionales para negarse a cumplir alguna instruccion contraria al cdédigo. El
incumplimiento de las normas deontoldgicas podra ser denunciado también por cualquier

ciudadano u organizacion ante la Superintendencia de la Informacion y Comunicacion.

Otra de las grandes problemas de los contenidos informativos es la veracidad, algo que la
Constitucién Espafiola ya recoge, sin que exista ninguna legislacién en nuestro pais que la
desarrolle. La ley ecuatoriana (art. 10) establece la "verificaciébn, oportunidad,
contextualizacién y contrastacion en la difusion de informacién de relevancia publica o
interés general"; asi como "abstenerse de omitir y tergiversar intencionalmente elementos de
la informacion”. Igualmente (art. 22), se establece que "todas las personas tienen derecho a
que la informacion de relevancia publica que reciben a través de los medios de

comunicacion sea verificada, contrastada, precisa y contextualizada.".

Uno de los articulos mas polémicos y mas citado en los medios espafioles es el relativo al
“linchamiento mediatico" (art. 26), en el que se sefiala que "queda prohibida la difusién de
informacion que, de manera directa o a través de terceros, sea producida de forma
concertada y publicada reiteradamente a través de uno o mas medios de comunicaciéon con
el propdsito de desprestigiar a una persona natural o juridica o reducir su credibilidad
publica". Segun la ley, el érgano que establece la medidas a tomar sera la Superintendencia
de la Informacién y Comunicacion, una figura no gubernamental, elegida por el Consejo de
Participacion Ciudadana y Control Social, y su sancion se limita a la exigencia de publicar
una disculpa publica. No parece l6gico que la prohibicion se aplique si los hechos
informados son veraces puesto que, como sefialdbamos anteriormente, en el articulo 22, se

establece el "derecho a recibir informacion de relevancia publica veraz".

La democratizacion de la comunicacion y la informacion ha sido uno de los grandes
objetivos de los gobiernos latinoamericanos. Para ello, la Ley Organica de Comunicacion

ecuatoriana establece que los funcionarios responsables y autoridades publicas trabajaran
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para "crear las condiciones materiales, juridicas y politicas para alcanzar y profundizar la
democratizacion de la propiedad y acceso a los medios de comunicacion, a crear medios de
comunicacion, a generar espacios de participacion, al acceso a las frecuencias del espectro
radioeléctrico asignadas para los servicios de radio y television".

Esta democratizacion de la comunicacion va estrechamente relacionada con la propiedad de
los medios. Por ello, la ley ecuatoriana establece una distribucion equitativa de frecuencias
(art. 106), en la linea de lo que han hecho otros paises como Argentina, Uruguay o Brasil.
De este modo, "las frecuencias del espectro radioeléctrico destinadas al funcionamiento de
estaciones de radio y television de sefial abierta se distribuird equitativamente en tres
partes, reservando el 33% de estas frecuencias para la operacién de medios publicos, el
33% para la operacion de medios privados, y 34% para la operacion de medios

comunitarios".

Asimismo (art. 113) se prohibe que una persona natural o juridica concentre o acumule las
concesiones de frecuencias o sefiales de radio y television. De modo que no puedan
adjudicarse a la misma dos concesiones de radio o television. Precisamente en Espafia se
hizo lo contrario, cuando el nimero de licencias de emision se multiplicé debido a la puesta
en marcha de la Television Digital Terrestre, el gobierno opté por conceder las nuevas
sefales disponibles a las mismas empresas que ya acaparaban las concesiones analégicas.
En Ecuador, la concesion es por un plazo de quince afios y, también a diferencia de Espafia,
donde algunas empresas han puesto en alquiler su licencia y con ello se estan lucrando,
esta "prohibido todo acto que esté orientado a que otra persona natural o juridica distinta
disfrute o se beneficie del uso de dichas concesiones de frecuencias. Si alguna persona
natural o juridica, usando cualquier formato legal, pretende vender, revender, trasladar,
transferir o alquilar las concesiones de frecuencias otorgadas en su favor por el Estado,
tales transacciones seran nulas y no generan ningun derecho para quien supuestamente las
adquiere; por el contrario, esto serad causa suficiente para que las concesiones queden
inmediatamente revocadas y las frecuencias concesionadas vuelvan a la administracion del
Estado.”

Un elemento muy novedoso en esta ley es la prohibicion de la censura previa, pero no sélo
por las autoridades gubernamentales, como se establece en nuestras legislaciones, sino,
ademas de por una autoridad o funcionario publico, por "accionista, socio, anunciante o
cualquier otra persona que en ejercicio de sus funciones o en su calidad revise, apruebe o

desapruebe los contenidos previos a su difusibn a través de cualquier medio de
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comunicacion, a fin de obtener de forma ilegitima un beneficio propio, favorecer a una
tercera persona y/o perjudicar a un tercero". La ley establece (art. 18) que "los medios de
comunicacion tienen el deber de cubrir y difundir los hechos de interés publico. La omision
deliberada y recurrente de la difusion de temas de interés publico constituye un acto de
censura previa. Quienes censuren previamente o ejecuten actos conducentes a realizarla de

manera indirecta, seran sancionados administrativamente (...)".

La ley dedica toda una seccion a los derechos de los comunicadores. En ella se establece
una clausula de conciencia con el objeto de garantizarles su independencia. En virtud de
esa clausula pueden negarse de manera motivada a realizar una actividad contraria al
Cadigo de Etica del medio o no firmar un texto de su autoria si ha sido modificado. También
se sefiala que el ejercicio de la clausula de conciencia no puede ser considerado bajo
ninguna circunstancia como causal legal de despido de la comunicadora o del comunicador
social. Ademas, los periodistas tendran derecho a hacer publico su desacuerdo con el medio

de comunicacion social a través del propio medio.

Ilgualmente tendran derechos a la remuneracion de acuerdo a las tablas salariales fijadas
por la autoridad competente, a la seguridad social y demas derechos laborales, segun sus
funciones y competencias. En los medios de comunicacién social privados, en caso de
coberturas de riesgo, a estar cubiertos con seguros privados de vida, accidentes, dafios a

terceros, asistencia juridica, pérdida o robo de equipos.

Al contrario de lo que se denuncia sobre las nuevas legislaciones de comunicacion en
América Latina, ley ecuatoriana no promueve una actitud sumisa ante los poderes publicos,
al contrario establece (art. 71) que se ha de "desarrollar el sentido critico de los ciudadanos
y promover su participacion en los asuntos de interés general' y que los medios de
comunicacion han de "servir de canal para denunciar el abuso o uso ilegitimo que los

funcionarios estatales o personas particulares hagan de los poderes publicos y privados”.

Del mismo modo se establece (art. 72) que "durante la campafia electoral, los medios de
comunicacion propenderan a que los candidatos y candidatos de todos los movimientos y
partidos politicos participen en igualdad de condiciones en los debates, entrevistas y
programas de opinidbn que realicen con la finalidad de dar a conocer a la ciudadania los

perfiles politicos, programas y propuestas para alcanzar los cargos de eleccion popular".

167



La ciudadania también tendrd mas protagonismo en los medios. Se crea el Defensor de las
audiencias, de modo que los medios de cobertura nacional deberan contar obligatoriamente
con un defensor de sus audiencias y lectores, designado mediante concurso publico
organizado por el Consejo de Participacion Ciudadana y Control Social,. Ademas contaran
con mecanismos de interactividad con sus audiencias y lectores, y espacios para la
publicacion de errores y correcciones. En cuanto a los medios publicos, contaran con un

consejo editorial y un consejo ciudadano; y se "garantizard su autonomia editorial".

Una figura fundamental en la comunicacién latinoamericana son los medios de
comunicacion comunitarios. Se trata de "aquellos cuya propiedad, administracion y direccion
corresponden a colectivos u organizaciones sociales sin fines de lucro, a comunas,
comunidades, pueblos y nacionalidades". No tienen fines de lucro y su rentabilidad es social.
La legislacion ecuatoriana establece (art. 86) que "el Estado implementara las politicas
publicas que sean necesarias para la creacién y el fortalecimiento de los medios de
comunicacion comunitarios como un mecanismo para promover la pluralidad, diversidad,
interculturalidad y plurinacionalidad; tales como: crédito preferente para la conformaciéon de
medios comunitarios y la compra de equipos; exenciones de impuestos para la importacion
de equipos para el funcionamiento de medios impresos, de estaciones de radio y television
comunitarias; acceso a capacitacion para la gestibn comunicativa, administrativa y técnica
de los medios comunitarios". Curiosamente, la Ley General de la Comunicacion Audiovisual
espafiola, no solo no dispone de ninglin apoyo para este tipo de medios, sino que les impide
su desarrollo estableciéndoles un limite de cien mil euros de facturacion anual a las

televisiones y de cincuenta mil a las radios.

En cambio, en Ecuador (art. 87), "a través de los mecanismos de contratacién preferente a
favor de la economia solidaria, previstos en la Ley de Contratacion Publica, las entidades
estatales en sus diversos niveles contratardn en los medios comunitarios servicios de
publicidad, disefio y otros, que impliquen la difusién de contenidos educativos y culturales.
Las entidades publicas podran generar fondos concursales para la difusion cultural y

educativa a través de los medios comunitarios".

Los legisladores ecuatorianos han mostrado su preocupacion por apoyar la produccion
nacional. Por ello se establece la obligacion de que los medios audiovisuales de cobertura
nacional deberan destinar (art. 97) al menos el 60% de su programacion diaria a la difusion
de contenidos de produccién nacional. Igualmente, en lo referente a la musica, las emisoras

de radio que emitan programas musicales, la musica producida, compuesta o ejecutada en
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Ecuador debera representar al menos el 50% de los contenidos musicales emitidos en todos
sus horarios, con el pago de los derechos de autor conforme se establece en la ley.

Como ha sefialado la periodista comunitaria de la Agencia Latinoamericana de Informacion
(ALAI) Sally Burch, "la aprobacion de la Ley, sin duda, no representa la culminacion del
proceso, sino mas bien un punto de partida, pues, méas all de la ofensiva opositora que ya
se ha anunciado en el plano nacional e internacional por parte de la gran industria mediatica,
que lo sigue calificando de 'ley mordaza', y de eventuales impugnaciones en las instancias
juridicas, la democratizacion solo podré hacerse realidad en la medida en que sea apropiada
por la ciudadania, y en particular por los sectores populares, al ejercer su derecho a la
expresion". http://www.eldiario.es/zonacritica/Ecuador-Ley-Organica-Comunicacion-
presentaran 6 148095194.html

169


http://www.eldiario.es/zonacritica/Ecuador-Ley-Organica-Comunicacion-presentaran_6_148095194.html
http://www.eldiario.es/zonacritica/Ecuador-Ley-Organica-Comunicacion-presentaran_6_148095194.html

ANEXO 13:

PERIODISTAS ECUATORIANOS BAJO PRESION, UN ANO DESPUES DE LA
APROBACION DE LA LEY DE COMUNICACION

Un afio después de la aprobacién de la Ley Organica de Comunicaciéon (LOC), Reporteros
sin Fronteras (RSF) hace un balance que muestra que la situacién de la libertad de
informacién es alarmante en Ecuador. En un inicio, esta ley fue creada para democratizar el
espacio mediatico ecuatoriano. La nueva legislacién también buscaba ofrecer un nuevo
marco técnico de regulacion de los medios de comunicacién, asi como definir el oficio de
informar —objetivo con el que no estaba de acuerdo nuestra organizacion—. Si bien el texto
incluye algunos puntos favorables para la libertad de informacion, las autoridades no han
implementado las medidas necesarias para que estos se concreten. En cambio, los
aspectos de la ley que preocupaban a nuestra organizacion cuando la legislacion fue votada
en la Asamblea Nacional, el 14 de junio de 2013, han sido ilustrados con numerosos
ejemplos desde que se estableci6 el reglamento general de la ley, el 25 de enero de 2014.
Este reglamento, aprobado por la Asamblea Nacional, define la aplicacion concreta de la
legislacion. En particular, establece los pasos que debe seguir la Superintendencia de
Comunicacion (Supercom), érgano de regulacion de los medios de comunicacién creado por

la ley.

RSF ha registrado 67 agresiones a periodistas y medios de comunicacién entre junio de
2013 y junio de 2014, entre ellas: 18 rectificaciones forzadas, 16 campafas de desprestigio
contra periodistas, la mayoria de ellas llevadas a cabo por television y directamente por el
presidente Rafael Correa a través de cadenas y 9 casos de censura directa. En medio de
una situacion de polarizacién extrema entre el gobierno de Rafael Correa y algunos medios
de comunicacion privados —Reporteros sin Fronteras también conoce los excesos de estos
medios—, el uso abusivo de los dispositivos de la LOC ha engendrado un clima perjudicial

para la libertad de informacion.
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ANEXO 14:

Reporteros sin Fronteras espera respuestas

Durante el proceso de aprobacion de la Ley Organica de Comunicacion, Reporteros sin
Fronteras alabd ciertos aspectos: la ley prohibe toda forma de censura previa por parte de
las autoridades, garantiza el derecho de los periodistas a mantener el secreto profesional y
establece el principio de equidad en la concesién de frecuencias de radio y television
(distribucidn equitativa entre los tres tipos de medios de comunicacion: publicos, privados y
comunitarios, en una proporcion de 33% de las frecuencias para cada uno de los dos
primeros y 34% para los ultimos). Desafortunadamente, esta disposicidbn no se ha hecho
efectiva y sigue existiendo una gran desigualdad en la atribucién de frecuencias: cerca de
78% de ellas pertenecen a los medios de comunicacién privados, 20% a los publicos y sélo
1% a los medios de comunicacion comunitarios, segun cifras de la Secretaria de

Comunicacion (Secom). ¢, Qué ha previsto el gobierno para remediar esta desigualdad?

Este desequilibrio, asi como la preponderancia de las frecuencias privadas en el espectro
mediatico de Ecuador, tienen consecuencias para la libertad de informacion. Las medidas
previstas por la ley supondrian una redistribucién de las frecuencias, nuevas concesiones vy,
por ende, el cierre de algunas estaciones y algunos canales privados a favor de los medios
de comunicacion publicos y comunitarios. ¢Cuantas frecuencias deberia recuperar el

Estado? ¢Quién llevara a cabo esta redistribucién y con qué criterios?

Por otra parte, Reporteros sin Fronteras habia expresado sus preocupaciones respecto al
articulo 22, segun el cual “todas las personas tienen derecho a que la informacion de
relevancia publica que reciben a través de los medios de comunicacién sea verificada,
contrastada, precisa y contextualizada”. Nos preguntamos cuales seran los criterios
empleados para determinar el valor de la informacion. En si, los principios son buenos, pero
al inscribirlos en la ley se corre el riesgo de exponer a los periodistas a la subjetividad de un
juez o de la Supercom. Esta disposicion permitiera que el 4 y 5 de junio pasados se
presentaran ante la Supercom dos denuncias contrala Hora, EI Universo, El
Comercio y Hoy. Los diarios fueron acusados de no haber difundido una noticia “de
eminente interés publico”, la visita que hizo Rafael Correa a Chile en mayo pasado, en
“espacio suficiente y detalladamente”, en violacion a los articulos 22 y 18, el cual estipula
que “la omision deliberada y recurrente de la difusion de temas de interés publico constituye
un acto de censura previa”. Esto, aunque la visita presidencial fue ampliamente difundida
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por los medios de comunicacion. Ademas, las autoridades tienen a su disposicion los
medios de comunicacion publicos y gubernamentales, las cadenas, la publicidad oficial, asi

como las “sabatinas” (mensaje semanal del presidente).

El articulo 26 la Ley Organica de Comunicacion prohibe el “linchamiento mediatico”, por el
que puede imponerse una pena de uno a tres afios de cércel. Este articulo y la creacion de
la Supercom fueron aprobados in extremis en la Asamblea Nacional, sin que se discutieran
en el primer debate, como es obligatorio, pues fueron propuestos hasta el segundo debate
que tuvo lugar después de las elecciones legislativas de febrero de 2013. El articulo 26
estipula: “gueda prohibida la difusién de informacién que, de manera directa o a través de
terceros, sea producida de forma concertada y publicada reiterativamente a través de uno o
mas medios de comunicacion con el propésito de desprestigiar a una persona natural o
juridica o reducir su credibilidad publica”. ;Cémo probar que los medios de comunicacion
actuan de manera concertada? ;Como se determina la diferencia entre un “linchamiento” y
el seguimiento normal de una noticia? El reglamento aprobado en enero de 2014 no ofrece

mas precision.

Esta acusacién ha sido mencionada por varios demandantes desde que se establecio el
reglamento general de la LOC. El 30 de enero de 2014 el banco de Pichincha pidié que se
sancionara al diario nacional publico El Telégrafo por linchamiento mediatico. A esta
demanda se suma la que presentd la exministra de Educacion, Sandra Correa, quien en
abril de 2014 recurrié a la Supercom para denunciar a Diego Oquendo, periodista y director
de la estacion Radio Vision, por linchamiento mediatico —por un programa radiofonico—. Sin
embargo, ninguna de estas acusaciones fue aceptada por la Supercom, la cual resolvié que
las denuncias por la publicacion del diario y por el programa de radio no se adecuaban a la

infraccion contemplada en la ley
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ANEXO 15:

El derecho de rectificacion, una censura asumida

Ademas de permitirle al poder Ejecutivo la “suspension de la libertad de informacion” en
caso de que el Presidente de la Republica haya declarado el “estado de excepcion” (art. 77),
la Ley Orgénica de Comunicacién prevé un control de la informacién imponiendo la
obligacion de rectificar contenidos que hayan sido objetados: “todas las personas tienen
derecho a que los medios de comunicacion rectifiquen la informacién que han difundido
sobre ellas, sus familiares o sobre los asuntos a su cargo cuando existan deficiencias en la
verificacién, contrastacion y precision de la informacion” (art. 23). Esta clausula liberticida
fue aplicada por primera vez en febrero de 2014, cuando se obligd al caricaturista Xavier
Bonilla, (Bonil) acusado de “difamar” al gobierno, a “rectificar” una de sus caricaturas —sobre
un allanamiento realizado por las fuerzas del orden en el domicilio de Fernando
Villavicencio, periodista y asesor de un diputado de oposicién— publicada en el diario El
Universo en diciembre de 2013. El periddico fue condenado a pagar una multa de 2% de sus
ingresos facturados en los ultimos tres meses por haber publicado la caricatura de Bonil.

En un abuso de poder, muchas de estas rectificaciones pueden ir mas alla de la simple
solicitud de clarificar o precisar una informacién, deshaciendo el texto inicial e imponiendo
una versién censurada. En Esmeraldas, provincia afectada por el narcotrafico, dos
reportajes del programa “Visién 360", transmitido por el canal Ecuavisa, sobre el asesinato
de un alcalde en la region y el clima de violencia, podrian ser sancionadas por la Supercom
por haber mostrado una imagen negativa de la zona. Le Secom interrumpié el programa
“Vision 360" del 25 de mayo de 2014 con una cadena en la que Paula Cabezas,
gobernadora de Esmeraldas, exigié que se hiciera una rectificacion y se pidieran disculpas
publicas. En una carta con fecha del 22 de mayo de 2014 dirigida a la directora de “Vision
3607, Tania Tinoco, la gobernadora le pidié una correccién inmediata citando los articulos
19, 23y 24 de la LOC.

Ademas del control de la informacion que permite el articulo 23, el articulo 28, relativo a las
copias de programas o impresos, da a la Supercom el derecho de vigilar los contenidos de
los medios de comunicacién al imponerles la obligacion de proporcionar una copia de sus
programas: “toda persona que se sienta afectada por informaciones de un medio de
comunicacion, podra solicitar fundadamente copias de los programas o publicaciones”. El 4
de abril de 2014 Veronica Zurita Castro, alcaldesa de Santo Domingo de las Tsachilas,

recurrié a la Supercom para acusar a la radio Stuper W de incumplimiento de la LOC porque
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la estacion se neg0 a entregarle las grabaciones de uno de sus programas. La Supercom
sanciond a la radio con una multa equivalente a 1.360 dodlares estadounidenses. Un mes
después, la alcaldesa presenté una nueva demanda ante la Supercom contra otra estacion
local, Radio Megaestacion de Santo Domingo de las Tsachilas, por no haberle entregado
copias de grabaciones de algunos de sus programas. El Procurador Sindico del Gobierno
Autonomo Descentralizado Municipal, Juan Carlos Marifio Bustamante, se uni6 a la
demanda de la alcaldesa. La Supercom dio de nuevo razén a los funcionarios e impuso a la
Radio Megaestacion una multa equivalente a 1.360 délares estadounidenses. Estas
sanciones repetidas ilustran la postura del poder Ejecutivo respecto al contenido de los
medios de comunicacion: las radios Super W y Megaestacion no fueron condenadas por
haber difundido informacion falsa sino por no haber rendido cuentas a la Supercom respecto

a la peticiéon de los dos funcionarios.

Bajo la losa que constituye la amenaza de la censura a través de la obligacion de rectificar,
los periodistas ecuatorianos no tienen otra opcién que ceder a las exigencias del gobierno,
de los medios de comunicacion y de las autoridades locales. En su edicion del 20 de mayo
de 2014, el noticiero del canal de televisién Ecuavisa puso en evidencia esta obligacién de
autocensura al presentar un tema con una prudencia excesiva: “En vista de que no se
presentaron evidencias de la denuncia y de que tampoco podemos tener acceso al lugar, ni
logramos una respuesta de la empresa minera nacional, nos abstenemos de informar sobre
estas denuncias para dar cumplimiento a la Ley Organica de Comunicacion”. Fue asi como
el conductor del programa se refirié a una denuncia de violacion de los derechos civiles en la
region de intag, en la que se acusaba a las autoridades locales y a una empresa de

explotacién minera.

Algunos medios de comunicacién y profesionales de la informacion padecen el
hostigamiento de las autoridades. El periddico Diario Extra ha sido objeto de constantes
sanciones dictadas por el Superintendente de Informacién y Comunicacién, Carlos Ochoa.
El 17 de diciembre de 2013 la Supercom pidi6 al diario una rectificacion de los titulos de dos
notas sobre un accidente de transito. La Superintendencia consideré que el periddico habia
tratado el tema con un tono “malsano”. El diario interpuso un recurso de apelacion por no
haber sido notificado legal y oportunamente por parte de la Supercom. El 10 de febrero de
2014 Carlos Ochoa anuncid6 que emprenderia un proceso administrativo contra Diario
Extra por “reincidencia” y que remitiria el caso a la Fiscalia por el delito de “desobediencia a
la autoridad”. Un mes después se impuso al periédico una multa de 10% de sus ingresos

facturados en los Ultimos tres meses.
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Diario Extra también fue objeto de una denuncia de la exdiputada Soledad Buendia, quien
argumento ante la Supercom que en la portada de la seccion “Lunes Sexy” del 26 de agosto
de 2013, donde aparece una modelo en lenceria, se hacia un “tratamiento sexista y
estereotipado de la mujer’, por lo que pidi6 que el periddico ofreciera disculpas
publicas. Diario Extra obedecio la orden de la Supercom. Reporteros sin Fronteras reconoce
el lado sensacionalista de este diario, pero se pregunta: ¢ por qué la medida se aplicd contra
este medio de comunicacién en particular y por este caso aislado, si imagenes similares son
difundidas con frecuencia por otros medios de comunicacién ecuatorianos? Nos preocupan
las consecuencias de este tipo de acusaciones por un aspecto en particular o contra la
seccion especifica de un medio de comunicacion, que puede saldarse facilmente con fuertes

sanciones economicas. Estas afectaran la produccion de informacion del diario concernido.

175



ANEXO 16:

La autocensura, ultima defensa de los periodistas

En medio de un clima hostil, la autocensura es una de las realidades mas alarmantes de la
prensa ecuatoriana: las lineas editoriales de los diarios —incluso de los independientes—, se
doblegan ante el efecto disuasivo de los procesos penales que los amenazan a la minima
critica. Desde luego, se aplica la autocensura. Reporteros sin Fronteras no considera el
silencio como una forma de tregua en el enfrentamiento entre los medios de comunicacion y

las autoridades.

El periodista Marlon Puertas, editor general del portal informativo La Republica, fue blanco
de una campafa de odio en la red social Twitter. Un usuario con la cuenta @lapazecual
cred el hashtag #UnTiroAMarlon y lo publico en el perfil del periodista, quien considero este

mensaje una amenaza real, mas aun porque tuvo varios seguidores en la red social.

El Ministerio del Interior pidi6 al diario EI Comercio que rectificara ciertos términos
empleados en una nota sobre la carcel de Cotopaxi (Quito), que publico en marzo de 2014.
En la carta de las autoridades la exigencia de rectificacion estaba acompafada de insultos
gratuitos, desmesurados respecto a la peticidn original. Por haber usado el término “presos”
en lugar de “personas privadas de la libertad” y “carcel” en lugar de “centro de rehabilitacion
social”, se acus6 al medio “manipular la verdad” y de hacer “una interpretacion sesgada”.
Asimismo, se reproché al periddico su “afan de contribuir en la destruccion del pais, de sus
estructuras y valores, como triste factura de su deshonesta politica empresarial’. El 12 de
mayo de 2014 Gonzalo Rosero, periodista que conduce el programa de debate politico
“Radio Revista Democracia”, transmitido por las estaciones EXA FMy Democracia FM, fue
interrumpido por una cadena por tercera vez en una semana. El mensaje de la Supercom
respondia directamente a las criticas del periodista, incitandolo en cada ocasion a que
rectificara la opinién que acababa de expresar sobre la cuestion de la explotacion petrolera
de una parte del parque nacional. Asimismo, el periodista dijo que se sentia acosado
psicolégicamente por la Secom, debido a la difusion de mensajes oficiales en cadena en los

que se le acusa.

El 19 de mayo de 2014 el programa “El poder de la palabra”, producido por el portal en
linea www.ecuadorinmediato.com y que habitualmente se transmite por dos radios publicas
de Quito, Distrito FM y Radio Municipal, dejé de formar parte de la programacion de ambas.

El nuevo director de medios de comunicacién publicos de la ciudad prohibi6 a las dos
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estaciones que transmitieran el programa. Francisco Herrera Arauz, director del
Ecuadorinmediato protesto por esta violacion de la libertad de informacion que trasgrede el
contrato firmado con la Secretaria de Comunicacién de la ciudad. El 20 de mayo de 2014 el
alcalde de Quito, Mauricio Rodas, se disculpé ante Ecuadorinmediato y explicé que se tratd
de un error administrativo. Aunque Francisco Herrera Arauz acepto las disculpas del alcalde,

anuncioé que romperian el contrato con las dos radios municipales.

El clima hostil que enfrenta la libertad de prensa no so6lo puede atribuirse a la Supercom. La
amenaza constante de sanciones a periodistas y medios de comunicacion proviene de
diversas autoridades e instancias judiciales. El 4 de octubre de 2013 la abogada y exjueza
Ivonne Boada Ortiz logré que el Juzgado Tercero de Garantias Penales de Esmeraldas
aceptara una demanda contra la direccion y una parte del equipo de la redaccién del
diario EI Universo. EI 19 de abril de 2013 el periédico public6é una nota en la que
mencionaba declaraciones del Ministro del Interior, José Serrano, en las que acusaba a la
exjueza de haber sido sobornada por un narcotraficante. Boada Ortiz considerd que la nota
lesionaba su “buena fama, prestigio e imagen”, por lo que exigid a El Universo una

indemnizacién por dafios y perjuicios de 20 millones de pesos.

Durante una entrevista con Camille Soulier, responsable del Despacho Américas de nuestra
organizacion, el caricaturista Xavier Bonillay la directora del diario EI Universal, Monica
Almeida, compartieron su preocupacion respecto a la critica situacion de la libertad de
informacion en Ecuador, que cada vez se encuentra mas asfixiada por el Estado y por los
grupos mediaticos bajo presion. Este endurecimiento del poder frente a los profesionales de
la informacion se manifiesta a través de una forma de denuncias extrajudiciales en las que

los sancionados no pueden presentar recursos.
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ANEXO 17:

¢Una ley anticonstitucional?

Se han presentado tres demandas por inconstitucionalidad contra la Ley Organica de
Comunicacioén. La Corte Constitucional decidié tratarlas como un solo caso, pero el proceso

es muy lento.

Se argumenta que la LOC no respeta el principio de proporcionalidad contemplado en el
articulo 76 de la Constitucién: "La ley establecerd la debida proporcionalidad entre las
infracciones y las sanciones penales, administrativas o de otra naturaleza". Las sanciones
aplicadas por la Supercom a menudo son desproporcionadas y refuerzan el sentimiento de
inseguridad de los periodistas. Reporteros sin Fronteras reconoce que existen limites para la
libertad de expresién —por ejemplo, los mensajes que incitan al odio o la discriminacién, que
se mencionan de manera explicita en la ley—. Pero estos limites deben ser razonables y
proporcionados para que cumplan con lo que contempla la Constitucién. Algunas
disposiciones de la ley pueden ser necesarias, pero la exageracién las vuelve
problematicas. La Constitucion también garantiza el derecho de ser juzgado por un juez
independiente, imparcial y competente. Las sanciones aplicadas por la Supercom no son
dictadas por un juez sino por el Superintendente de Informaciéon y Comunicacién, Carlos
Ochoa, quien por sus declaraciones y decisiones siembra dudas respecto a su

imparcialidad.

La legalidad del reglamento de aplicaciéon de la LOC también es preocupante. Segun el
profesor de la Universidad San Francisco de Quito, FarithSimon, en lugar de aportar
precisiones a la ley, el reglamento modifica ciertas disposiciones, lo que es ilegal. De
acuerdo al reglamento, los mensajes oficiales (en cadena, sabatinas) estan fuera del campo
de aplicacién de la LOC, mientras que el articulo 3 de la ley estipula claramente que un
mensaje oficial en cadena es un contenido informativo. La informacion difundida por
funcionarios publicos en las cadenas, comprendidas en la ley, ya no lo estan gracias al
reglamento. Asimismo, se preveia que la LOC regulara la television, la radio, la prensa
escrita y sus contenidos en linea. Ahora el reglamento permite regular ademas los medios

de comunicacion que sélo se difunden en Internet.

Reporteros sin Fronteras denuncia la voluntad declarada del gobierno de controlar la
informacion y de asfixiar ciertas voces contestatarias. Los buenos principios subrayados por
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nuestra organizacion en junio de 2013 no constituyen un contrapeso frente a los abusos
registrados desde entonces. Exhortamos a la Corte Constitucional a que acelere el analisis
de las demandas presentadas por la inconstitucionalidad de la ley y recomendamos una
reforma de las clausulas problematicas. Asimismo, lamentamos que aun no exista una

disposicién para despenalizar los delitos de “difamacion” e “injuria”.

Ecuador se encuentra actualmente en el lugar 95 en la Clasificacion Mundial de la Libertad
de Prensa. Respecto a 2013 el pais avanz6 25 lugares, lo que algunos atribuyen a la Ley
Organica de Comunicacion, pero esto se debe sobre todo a que en 2013 no se registraron
casos de asesinato de periodistas en los que el crimen estuviera relacionado con su
profesién y a que numerosos paises cayeron en la clasificacion, lo que automéaticamente
hizo subir a Ecuador. Recordamos que la ediciébn 2014 de la Clasificacién, publicada en
febrero pasado, es retroactiva y toma en cuenta el periodo comprendido entre octubre de
2012 y noviembre de 2013, por lo que las agresiones mencionadas anteriormente afectaran

la edicién 2015 de la clasificacion. http://rsf.org/supercom/es.html
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ANEXO 18:

El Presidente dijo que siempre ha defendido la libertad de prensa.

El presidente de Colombia, Juan Manuel Santos, afirmé este jueves que no le gusta la
polémica Ley de Comunicacién que entré6 en vigor en Ecuador el pasado 25 de junio, y

explicd que no esta “para nada de acuerdo con ningun tipo de restriccidon con la prensa”.

Santos se refirid por primera vez en una declaracion publica hacia la controvertida norma
ecuatoriana que castiga el “linchamiento mediatico”, es decir los ataques reiterados en los
medios para menoscabar la imagen de personas o instituciones, en una entrevista con el

diario regional La Crénica del Quindio (centro).

Preguntado por esta ley, Santos admitié conocerla “por encima” y opind: “No me gusta”. La
llamada “ley mordaza” ecuatoriana tipifica el delito del “linchamiento mediatico” y ademas
ordena la creaciéon de una Superintendencia de Informacién y Comunicacién como 6rgano
de control, asi como la del Consejo de Regulacion de Medios, que intervendra en asuntos

como el acceso a la informacién, contenidos y franjas horarias.

El presidente, quien completé su formacién en empresas y administracién publica con dos
becas de las fundaciones Fulbright y Newmann para estudiar Periodismo, ejerci6 como

subdirector del diario El Tiempo en la década de los 80.

“Me crié en un periddico, vivi toda mi vida defendiendo la libertad de prensa y eso es algo

que llevo por dentro, en mi sangre”, aseguro.

Y detall6 su relacion con los medios como gobernante: “Cuando uno a veces ve injusticias
que comete la prensa, yo inmediatamente hago un raciocinio, que eso es un mal muy menor
frente a la posibilidad de no tener una prensa activa, critica, que para mi, todos los dias, es

como una ducha de agua fria”.
Santos reconocié que del periodismo echa de menos “la tranquilidad” que perdié con los

cargos de ministro y presidente, asi como la capacidad para tener contacto directo con la

gente y hacer entrevistas.
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“Extrafio muchisimo esa vida del periodista, que es una vida muy interesante, muy intensa,
pero sin presion de esa inmensa responsabilidad que tiene uno como presidente”, matizo.

No obstante, afirmé que como personaje publico reconoce errores que cometié antes siendo
periodista: “Muchas veces fui injusto, muchas veces fui superficial, muchas veces quise

lucirme como periodista y no fui en esa situacion lo suficientemente objetivo”.

“Muchas veces, tuve muchos tragos amargos en juicios equivocados, acusaciones injustas,
informacion que publiqué sin haberla confirmado y que resulté falsa”, agregd.

http://www.sipiapa.org/santos-afirma-gue-no-le-gusta-la-ley-de-comunicacion-de-

ecuador/
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ANEXO 19:

Ecuador: Polémica Ley de Comunicacién empieza a cobrarse victimas

Ecuador. Para la Sociedad Interamericana de Prensa (SIP), la Ley de Comunicacion
aprobada por el Congreso ecuatoriano, a la que se refiere como la “ley mordaza®, es el

retroceso “mas grave” para la libertad de expresioén en los ultimos afios.

En un comunicado, la SIP explicé este domingo que, con la nueva ley, la revista Vanguardia,
“que desde su nacimiento hace mas de siete afios desarrollaba investigaciones periodisticas

sobre temas de actualidad, simplemente ha quedado inhabilitada de hacer su tarea”.

Vanguardia hizo publica una carta esta semana explicando su decision de no aceptar las
disposiciones de la ley, por las que el gobierno de Ecuador puede determinar los temas que
debe abordar” y regular la publicacién de noticias judiciales. “No lo toleraremos jamas. Seria

indigno y contrario a los valores que defendemos”, afirmaron los directivos.

“Tampoco estan dispuestos a cumplir las nuevas normas que impiden resefiar asuntos
penales y de corrupcion, obligan a los medios a asumir responsabilidad por las opiniones de
terceros, habilita al Estado a disponer como se titulan los articulos y encarga a un
superintendente designado por el presidente Correa a supervisar, fiscalizar y sancionar a la

prensa que se salga de la linea oficial”’, anadio la SIP.

El presidente de la Comisién de Libertad de Prensa e Informacién de la SIP, Claudio
Paolillo, lamentd el anuncio del cierre de Vanguardia y responsabilizé al presidente de
Ecuador, Rafael Correa, de estar aplicando “una politica sistematica y liberticida con el

propésito de acallar todas las voces disidentes”.

“Es comprensible la reaccion de la revista Vanguardia ante el panorama de cerrojo a la
libertad de prensa impuesto por la ‘ley mordaza’ de Correa y, también, es lamentable que
continten silenciandose voces en Ecuador a raiz de 6rdenes presidenciales con forma de
ley que conculcan los derechos humanos mas elementales”, defendié Paolillo, director del

semanario  uruguayo Busqueda.  http://peru.com/actualidad/internacionales/ecuador-

polemica-ley-comunicacion-empieza-cobrarse-victimas-noticia-148502
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ANEXO 20:

Ley de Comunicacion en Ecuador: El dedo en la llaga

Tras la aprobacion de la nueva Ley de Comunicacién en el Ecuador, este pais suramericano
vive una nueva realidad, donde los detractores han profundizado sus criticas y sus

defensores a la espera de que no se convierta en letra muerta Cristdbal Rodriguez Guerra.

La nueva Ley de Comunicacion aprobada el pasado 14 de junio por la Asamblea Nacional,
en medio de la aceptacion de una mayoria aplastante (110 votos a favor y 25 en contra), ha
puesto en apuros a decenas de periodistas, denominados “sicarios de tinta” y a
“propietarios” de medios de comunicacién privados o “mercantilista”, como han sido

calificados por el presidente de la Republica, Rafael Correa Delgado.

De acuerdo con esta norma juridica que regula el manejo y contenido comunicacionales, no
s6lo para los medios de comunicacion y para los periodistas, como buscan vender la idea
los sectores privilegiados, sino para la sociedad en general, deberan sujetarse a esta Ley,

so pena de ser sancionados.

Varios son los puntos clave que rodean a la nueva Ley: Responsabilidad ulterior,
redistribucion de frecuencias, condiciones para quienes manejen los medios,
profesionalizacion del periodista, linchamiento mediético, entre otros puntos no menos
importantes como el 1x1, que no es sino la difusion equitativa de la produccién artistica en

general: 50% nacional y 50% extranjera.

Desde un tiempo a estar parte y mas tras la entrada en vigencia de la Ley, los medios de
comunicacién privados que ascienden al 90%, mantienen invitados “especiales”, en sus
programas de noticias y de opinién, a politicos que se escudan bajo la figura de “analistas”,
“consultores”, “especialistas” y hasta “expertos” en materia comunicacional, con el Unico

objetivo, primero de impedir su ejecucién y segundo intentar convertirlo en letra muerta.

El sector opositor a la Ley, detractor del actual régimen correista, ha recurrido a una serie de
artimafias que no so6lo han caido en el campo de la inmoralidad sino de lo antiético. Han

activado todos los mecanismos a su haber tanto nacionales como internacionales.

Por ejemplo: en el campo internacional, la relatora para libertad de expresién de la CIDH,
Catalina Botero, que nada ha dicho hasta el cierre de la edicion de este articulo sobre el

secuestro tacito al presidente de Bolivia Evo Morales en Europa, que la Ley de
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Comunicacion debe ser “revisada” por el Gobierno del Ecuador, frente a una posible

restriccion “severa” de la libertad de prensa.

Otros sectores internos, como los partidos de derecha, también han levantado acciones
como es el caso del asambleista Luis Fernando Torres, quien interpuso una demanda de
esta Ley ante la Corte de Justicia.

Sin embargo, los sectores beneficiarios aglutinados en organizaciones populares, indigenas

y campesinas han visto favorable el contenido de esta Ley:

Uno de los programas radiales de opinion, que no se alinean a los medios privados, como
es “Alternativa”, que se transmite por Radio Pichincha-Universal en la ciudad de Quito, sus
oyentes han denunciado, con insistencia, que los medios privados les cierran el teléfono
cuando hablan no solo de lo positivo que significa contar con la nueva Ley de Comunicacion,

sino cuando se refieren a temas que favorecen al actual régimen.
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ANEXO 21:

Responsabilidad Ulterior Vs. Censura Previa

Més alla de un debate amplio y constructivo, el tema de la responsabilidad ulterior, como la
mayoria de regulaciones que mantiene esta Ley, ha sufrido un verdadero linchamiento
mediatico no so6lo a nivel nacional sino internacional, principalmente de paises como
Colombia que tienen una fuerte influencia en el Ecuador, tanto por su vecindad como por la
presencia de aproximadamente 450 mil personas de este pais hermano que viven, ya sea
de forma “legal” o “ilegal” (54.000 ciudadanos colombianos residen en calidad de refugiados,
debido al conflicto social, politico y militar interno). La arremetida proviene también desde
Espafa, tomando en cuenta que, tras el feriado bancario de 1999, cientos de miles de
ecuatorianos se vieron obligados a emigras a la Peninsula Ibérica (500 mil connacionales

aproximadamente).

El Articulo 18 de esta nueva Ley deja en claro que queda estrictamente prohibida “la
censura previa por parte de una autoridad, funcionario publico, accionista, socio, anunciante
o cualquier otra persona que en ejercicio de sus funciones o en su calidad revise, apruebe o
desapruebe los contenidos previos a su difusibn a través de cualquier medio de
comunicacion, a fin de obtener de forma ilegitima un beneficio propio, favorecer a una
tercera persona y/o perjudicar a un tercero”, dejando sin piso lo que hacian los medios
facticos, vinculados con la comunicacién, al poder econémico y al politico; quienes, incluso,
se daban el “lujo” de cambiar presidentes con el aval y apoyo de los Estados Unidos de

Norteamérica.

A tales extremos habrian llegado los ataques de la prensa, principalmente colombiana, que
el embajador de Ecuador en el pais hermano, Raul Vallejo, acusé, a varios medios, de crear

sentimientos de animadversion hacia su pais.

Como se recuerda, el pasado 14 de junio, tras la aprobacion de la Ley, la prensa privada
colombiana agremiados en la Asociacion Colombiana de Editores de Diarios y Medios
Informativos (Andiarios), se solidariz6 con la ecuatoriana publicando un editorial en conjunto,
donde destacaban que “desde hace varios afos, el presidente Rafael Correa ha querido
silenciar a aquella (prensa) que considera opositora”, faltando, de esta manera, a la realidad
y cayendo en el campo de la calumnia segun lo afirmoé el presidente Correa en varias de sus
intervenciones.
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En otro péarrafo de este articulado relacionado con la Responsabilidad Ulterior, establece que
“los medios de comunicaciéon tienen el deber de cubrir y difundir los hechos de interés
publico. La omision deliberada y recurrente de la difusion de temas de interés publico
constituye un acto de censura previa”, otro banderillazo a los medios y sus corifeos los
periodistas, toda vez que la manipulacion mediatica apuntd siempre a impedir que hechos
de suma importancia como el intento de golpe de Estado registrado el 30 de septiembre de
2010, donde incluso buscaron asesinar, a como dé lugar, al Primer Mandatario, sea

conocido.

Pero, a mas de la pérdida de control y poder de los propietarios de los medios de
comunicacion y sus patronos burgueses, lo que mas les duele es que, tras la violacién de
este articulo deberan pagar fuertes multas econdmicas: “Quienes censuren previamente o
ejecuten actos conducentes a realizarla de manera indirecta, seran sancionados
administrativamente por la Superintendencia de la Informacion y Comunicacién con una
multa de 10 salarios basicos unificados, sin perjuicio de que el autor de los actos de censura
responda judicialmente por la comision de delitos y/o por los dafios causados y por su

reparacion integral.”

Y, son justamente, las repercusiones judiciales lo que también han puesto “los pelos de
punta” a este sector injusto e ilegalmente privilegiado de la sociedad ecuatoriana. En el
Articulo 21 de esta misma Ley se habla de la “Responsabilidad Ulterior de los medios de
comunicacion: “El medio de comunicacién sera solidariamente responsable por las
indemnizaciones y compensaciones de caracter civii a que haya lugar [] por [haber
incumplido] su obligacion de realizar las rectificaciones o impedir a los afectados el ejercicio
de los derechos de réplica y de respuesta ordenados por la Superintendencia de la
Informacion y Comunicacién [-previo el debido proceso-] [] que [hayan] sido generadas por
la difusién de todo tipo de contenido que lesione derechos humanos, la reputacién, el honor,
el buen nombre de las personas y la seguridad publica del Estado, de acuerdo a lo que

establece la Constitucion y la ley.”

186



ANEXO 22:

Redistribucion de Frecuencias

Esta Ley de Comunicacion, continuamente atacada por los “Medios Mercantilistas” puso “el
dedo en la llaga” cuando instituyé la regulacion de la redistribucién de frecuencias, esto es:

33% para el sector privado, 33% para el publico y 34% para los sectores comunitarios.

Pero esta reorganizacién de frecuencias no es sélo el torniquete que busca poner fin al
festin de un sector privilegiado de la sociedad ecuatoriana, donde algunos “iluminados”
mantienen hasta una veintena de radiodifusoras, periédicos y revistas bajo su control, como
es el caso del propietario del Banco del Pichincha, Fidel Egas, quien por Ley, debi6é vender
Teleamazonas, canal de televisién, pero que al parecer aun esta bajo control del banquero,

pese a que la Ley lo prohibe.

La prohibicion de que un banquero tenga medios de comunicacién, origind una campafa
mediatica no so6lo a nivel nacional sino internacional, buscando frenar esta Ley que no
convence a todos, pero si a una gran mayoria, mayoria que fue expresada en la Asamblea

Nacional Constituyente de 2008 y aprobada mediante consulta popular de 2011.

Pero no solo banqueros han venido controlando los medios en el Ecuador, muchos fueron
legisladores, quienes tramitaron decenas de frecuencias a su favor o a testaferros,

beneficiando directamente al poder econémico de este pais andino.

Para Pedro Sanchez, secretario ejecutivo de la Asociacion Latinoamericana de Educaciéon
Radiofénica (ALER), en declaraciones a Pagina 12 de Argentina y recogida por la pagina

web: http://www.diariosobrediarios.com.ar, con fecha 3 de julio de 2013, ve como positiva la

Ley de Comunicacion, principalmente el tema relacionado con la redistribucion de

frecuencias, recordando que el 90% de ellas se encuentran en manos del sector privado.
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ANEXO 23:

Linchamiento Mediatico

El Linchamiento Mediético esta siendo duramente criticado por la oposicidén politica en sus
diferentes frentes, esto es, tanto al interior de la legislatura como en las declaraciones
emitidas a través de los medios de comunicacion, especialmente, privados. Esta nueva
figura que fuera incluida, a ultima hora, en la Ley, busca frenar campafias mediaticas
concertadas entre sectores informativos en contra de una o mas persona con el afan de

desprestigiarlo o neutralizar su accionar social y politico.

Para Julio César Trujillo, mas que jurista, politico cercano al movimiento opositor
Pachakutik, el que se haya incluido en la Ley de Comunicacion la figura del Linchamiento
Mediatico, es un “disparate juridico”, olvidandose que el sector indigena, al que esta
vinculado ideoldégicamente, fue objeto de esta aberracién comunicacional desde que se tiene

memoaria, en otras palabras, desde que los espafioles invadieron tierras amerindias.

La asambleista por el Movimiento PAIS, Maria Augusta Calle, fue uno de los sujetos
politicos que sufrié en carne propia el linchamiento mediatico, tras haber sido difamada por
los medios privados, quienes con sendos articulos buscaron involucrarla con el movimiento
insurgente colombiana Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia-Ejército del Pueblo

FARC_EP, alterando versiones, documentos y fotografias.

“El linchamiento mediatico te puede destruir’, declar6 Maria Augusta Calle en reciente
entrevista a Ecuador Inmediato, tras anunciar que pedira que la figura del Linchamiento

Mediatico sea incluida dentro del Codigo Integral Penal.

Luego de 1.302 dias de continuo boicot por parte de la derecha y la mal llamada izquierda,
gue no es sino la derecha que aln no toma el poder, y tras varios intentos de tramitar el
proyecto de Ley, por fin se constituyé en Ley de la Republica, la misma que debera empezar
a ponerle freno a quienes creen que la libertad de expresion es la “libertad de mercado” y los
individuos que la leen, escuchan o] miran, su mercancia.

http://www.semanariovoz.com/2013/07/17/ley-de-comunicacion-en-ecuador-el-dedo-en-la-

llaga/
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