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CAPITULOL DISENO Y FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION.

INTRODUCCION:

La responsabilidad social empresarial (RSE) o sostenibilidad empresarial es la
contribucién de las empresas al objetivo de alcanzar un desarrollo sostenible. Si bien no
existe una definicién de responsabilidad social empresarial universalmente aceptada,
en Espaiia, la mas utilizada es la propuesta en 2005 por el Foro de Expertos en RSE
constituido en el seno del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales para debatir
posibles medidas a adoptar por el Gobierno para fomentar practicas de responsabilidad
social, en el que participaron repreéentantes de organizaciones de la sociedad civil

(organizaciones sociales, empresariales, y universidades) y de varios ministerios:

“La responsabilidad social de las empresas es, ademas del cumplimiento estricto de las
obligaciones legales vigentes, la integracion voluntaria en su gobierno y gestion, en su
estrategia, politicas y procedimientos, de las preocupaciones sociales, laborales,
medioambientales y de respeto a los derechos humanos que surgen de la relacion y el
didlogo transparentes con sus grupos de interés, responsabilizandose asi de las
consecuencias y los impactos que se derivan de sus acciones.

Una empresa es socialmente responsable cuando responde satisfactoriamente a las
expectativas que sobre su funcionamiento tienen los distintos grupos de interés. La
RSE se refiere a como las empresas son gobernadas respecto a los intereses de sus
trabajadores, sus clientes, proveedores, sus accionistas y su impacto ecoldgico y social
en la sociedad en general, es decir, a una gestion de la empresa que respeta a todos
sus grupos de interés y supone un planteamiento de tipo estratégico que debe formar
parte de la gestion cotidiana de la toma de decisiones y de las operaciones de toda la
organizacion, creando valor en el largo plazo y contribuyendo significativamente a la
obtencién de ventajas competitivas duraderas. De ahi la importancia de que tanto los

organos de gobierno como la direccién de las empresas asuman la perspectiva de la
RSE.

Karina Von Lippke, Walter Bastidas, Gunther Von Lippke., UTEG: Facultad de Postgrado y Educacién a Distancia. 1




CAPITULO I DISENO Y FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION.

Si bien la responsabilidad social corresponde en primer lugar a las empresas se
extiende a todas las organizaciones que aportan un valor afiadido a la sociedad, sean

publicas y privadas, con animo o sin animo de lucro.”

Las principales responsabilidades éticas de la empresa con los trabajadores y la

comunidad son:

« Servir a la sociedad con productos ttiles y en condiciones justas.

« Crearriqueza de la manera mas eficaz posible.

« Respetar los derechos humanos con unas condiciones de trabajo dignas que
favorezcan la seguridad y salud laboral y el desarrollo humano y profesional de
los trabajadores.

e Procurar la continuidad de la empresa y, si es posible, lograr un crecimiento
razonable.

e« Respetar el medio ambiente evitando en lo posible cualquier tipo de
contaminacion minimizando la generacién de residuos y racionalizando el uso de
los recursos naturales y energéticos.

o Cumplir con rigor las leyes, reglamentos, normas y costumbres, respetando los
legitimos contratos y compromisos adquiridos.

o Procurar la distribucién equitativa de la riqueza generada

En los ultimos afios, la empresa se ha constituido en una institucion social muy
importante porque lo que una empresa haga o deje de hacer afecta directamente la vida
de sus empleados, clientes y de la comunidad adyacente. Las empresas que buscan
cumplir con su responsabilidad social enfrentan decisiones como la distribucion de sus
recursos, la reinversion de las utilidades, la participacién en la comunidad, etcétera, lo

que requiere una visién muy clara del rol de la empresa en la sociedad.

La innovacién que se presencia en la publicidad y el mercadeo no solo se redice a los
medios, sino que se forja la mentalidad, pues se cuenta con un consumidor mas activo
y complejo que hace unos afios. En efecto, elementos como los avances en las

telecomunicaciones, la posibilidad de escoger, tener mas movilidad, se han conjugado

Karina Von Lippke, Walter Bastidas, Gunther Von Lippke., UTEG: Facultad de Postgrado y Educacién a Distancia. 2




CAPITULO L. DISENO Y FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION.

para generar nuevos parameiros a la hora de decidir una compra, complicando los

estandares mas simples que existian anteriormente.

A lo largo de la tesis queremos demostrar la viabilidad de una empresa comprometida

socialmente en la provincia de Santa Elena.

1 - . . . o .
“Redes sociales: nueva herramienta empresarial” Ivanna Zauzich. Gestion,. Julio 2009.

Karina Von Lippke, Walter Bastidas, Gunther Von Lippke., UTEG: Facultad de Postgrado y Educacién a Distancia. 3







CAPITULO I. DISENO Y FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION.

1.1. PROBLEMA A INVESTIGAR:

1.1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

1.
2.
3.

A la hora de plantear el problema a abordar se hace un primer analisis de los sintomas
presentes en la sociedad de la provincia de Santa Elena que son causantes del
problema a demostrar soluciéon en esta tesis. Los sintomas encontrados son los
siguientes:
1.
2.
3.

Las causas que llevan a estos sintomas que se presentan en la sociedad podrian

Descenso del volumen de ventas.
Disminucion del Raiting.

Descenso de la calidad de los programas.

establecerse como, las siguientes, entre otras:
1.
2.
3.
4.
5.

Todas estas casuisticas pueden llevar a ciertas actitudes por parte de los ciudadanos la

Fuerza de ventas débil.

Alta rotacion de la fuerza de venta.
Competidores con precios mas bajos.
Competencia en horarios AAA.

Escasos recursos econdmicos.

mas importante que se pronostica es:

El descenso del volumen de ventas, determinado por la fuerza de ventas y precio,

puede llevar a la empresa a perder su participacién en el mercado, lo cual afectara a la
empresa en sus utilidades.

Y tras un analisis de las posibles soluciones, los autores de este proyecio establecemos
que el mejor tratamiento podria ser:

Definir nuevos canales de comercializacion

Incremento de la fuerza de ventas

Definir una estrategia de mercadeo apropiada a las condiciones del entorno.

Karina Von Lippke, Walter Bastidas, Gunther Von Lippke., UTEG: Facultad de Postgrado y Educacion a Distancia. 5




CAPITULO 1. DISENO Y FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION.

1.1.2.- FORMULACION DEL PROBLEMA:

El verdadero problema a estudiar es el siguiente:

¢ Coémo lograr eficiencia y eficacia en una Empresa de Comunicaciéon Masiva

con Responsabilidad Social en la Provincia de Santa Elena?

Una vez que se logre la integracion eficiente y eficaz de los recursos en la empresa con
Responsabilidad social, la consecucion de objetivos y beneficios para la sociedad sera
mejor para la compaiiia y la provincia.

La elecciéon del tema se debe a que la Responsabilidad Social es fundamental en el
manejo de programas informativos y de entretenimiento para la comunidad, y se debe

conseguir estos objetivos con eficiencia y eficacia.

1.1.3.- SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA:

Con el problema general establecido y con la metodologia aplicada, se procede a definir

los subproblemas de estudio, que establecen un conjunto de incégnitas a investigar:

- ¢ Cuales son los factores que marcan la competencia en el sector de los medios
de comunicacion?

- ¢Cudles son las causas que llevan a fallas en los procesos en las empresas de
comunicaciéon masiva?

- ¢, Coémo se pueden optimizar los recursos para bajar los costos de Produccion?

- ¢Como lograr un adecuado financiamiento para mejorar la Programacioén en las
empresas de comunicacion masiva?

Karina Von Lippke, Walter Bastidas, Gunther Von Lippke., UTEG: Facultad de Postgrado y Educacién a Distancia. 6
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1.2. OBJETIVOS:
1.2.1.- OBJETIVO GENERAL:

El objetivo general de esta tesis es:

“Investigar las vias para lograr la eficiencia y eficacia operacional y financiera con
responsabilidad social, en el funcionamiento en una empresa de comunicacion masi\f/a,
para luego poder aplicar a la empresa a estudiar en cuestion que se sitia enjla

provincia de Santa Elena”.

1.2.2.- OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Los objetivos especificos planteados en este trabajo por los autores son los siguientes:

- Establecer los factores que marcan la competencia en el sector de los medioside

comunicacion.
- Determinar las causas que llevan a fallas en los procesos en las empresas 'de
comunicaciéon masiva

- Estudiar las alternativas de optimizacién de recursos para bajar los costos|de

produccion en este tipo de empresas. 1
- Estudiar los posibles modos de financiamiento de las empresas de comunicacién

masiva para mejorar su programacion y su actividad.

Estos resultados de la investigacion del tema de la tesis propuesto, son los queise

pretenden conseguir con la realizacidn del trabajo por parte de los investigadores.

Karina Von Lippke, Walter Bastidas, Gunther Von Lippke., UTEG: Facultad de Postgrado y Educacién a Distancia.




CAPITULO I DISENO Y FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION.

1.3. JUSTIFICACION DEL TRABAJO ELEGIDO:
1.3.1. JUSTIFICACION TEORICA

La Responsabilidad Social (en adelante RS) no es algo novedoso en el mundo
empresarial, aunque en estos Ultimos afios estd adquiriendo una nueva dimension por
el especial interés que conlleva, demandando una gestién cuidada como en cualquier
ambito de valor estratégico, que supere lo anecdético o lo filantrépico. Cualquier
empresa consolidada que analicemos desarrolla diversidad de acciones de
responsabilidad social respecto a los principales grupos de interés con los que se
relaciona: trabajadores, clientes, proveedores y la sociedad en general, tal y como
dijeron los autores del estudio de “Responsabilidad social de las empresas”, 2005.

En realidad, en un mismo entorno conviven organizaciones preocupadas por los valores
propios de una sociedad humanizada e individuos o colectivos guiados exclusivamente
por fines materialistas, incluso no éticos. Tal vez le sorprendera saber que uno de los
importantes negocios de la tecnologia de internet en el mundo es la pornografia a
entera disposicidon de cualquier mentalidad, sin distincién de edades y culturas y
atentando contra los valores de la persona. Coincidiremos en aceptar que esta actividad
tan lucrativa no puede considerarse socialmente responsable ¢ Cual sera entonces su
futuro? No podemos darle aun una respuesta, aunque esperamos que este documento
le ayude a aclarar ideas al respecio y sobre lo que es la RS, sus ventajas y sus
limitaciones.

La actividad empresarial va asociada implicitamente a los beneficios sociales que
comporta, ya sea de manera expresa y voluntaria o incluso sin pretenderlo. Toda
empresa "sana" que genera puestos de trabajos directos e indirectos es fuente de
riqueza social, mas alla de los beneficios que generen sus producios y servicios a sus
usuarios y a la propia empresa y sus accionistas. Estos beneficios podran ser
reinvertidos en la empresa para asegurar su crecimiento y seguir generando riqueza, y

se convertiran en manos de sus receptores, junto a los salarios percibidos por sus

Karina Von Lippke, Walter Bastidas, Gunther Von Lippke., UTEG: Facultad de Postgrado y Educacién a Distancia. 8



CAPITULO I. DISENO Y FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION.

colaboradores, en fuente de consumo, ademas de aportar ingresos a la Administracion
para contribuir al desarrollo econémico del municipio, regién o pais, socializandose asi
la riqueza generada. No olvidemos que una empresa existe para producir mercancias o
servicios que la sociedad desea y necesita (ademas de beneficios) y ello en un clima de
estabilidad y confianza. El cumplimienio de este objetivo es su primera y principal

responsabilidad. Si fracasa en esta mision, no puede esperarse que asuma otras.

1.3.2- JUSTIFICACION METODOLOGICA:

La metodologia usada para la realizacion de este trabajo propuesto se basa en la
identificacion de cada uno de los aspectos basicos a estudiar para la realizacién de la

misma en una matriz auxiliar de estudio inicial.

Posteriormente se lleva a cabo la redaccion de la tesis y la explicacion detallada de

cada detalle explicado inicialmente, de un modo sofisticado y explicativo.

Esta metodologia se basa en la realizacion de encuestas y entrevistas cara a cara con
los encuestados que son analizados con el software correspondiente para tabulacion y
extraccion de las conclusiones necesarias para el estudio.

Otra metodologia que se lleva a cabo es la realizacién de estudios estadisticos con los
datos obtenidos, y con Excel y demas herramientas informaticas se analizaron las
medias, varianzas y demas estudios estadisticos que dan la informacién necesaria para
la extraccion de conclusiones relevantes.

1.3.3.- JUSTIFICACION PRACTICA

Los beneficios esperados con la realizacién de este trabajo por parte de los autores de

esta tesis son, en primer lugar y como beneficio principal:

Karina Von Lippke, Walter Bastidas, Gunther Von Lippke., UTEG: Facultad de Postgrado y Educacién a Distancia. 9




CAPITULO 1. DISENO Y FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION.

Contribuir con el desarrollo sostenido y sustentable en la Provincia de Santa
Elena, con la creacién de una visiéon de responsabilidad social que mejore la
situacién de la provincia.

Los beneficios secundarios esperados de este trabajo son:

- Que la Empresa sea parte importante en el desarrollo de programas de corte social en
la provincia de Santa Elena.

- Conseguir la Participacién ciudadana adecuada en los problemas de interés
comunitario y convertir ese interés en satisfaccion y apoyo a la empresa y la causa por

la que se esta desarrollando la camparia en cuestion.

1.4. MARCO REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION:

1.4.1.- MARCO TEORICO

La capacidad de los medios de comunicacién para forjar un estado de opinién ante los
diversos temas sociales ha sido repetidamente puesta de manifiesto. De ahi que, entre
otras actuaciones, se cuente con ellos para lanzar iniciativas preventivas, buscando asi
su efecto multiplicador. Este objetivo se tuvo y tiene en campanas en las que el apoyo

con los medios es muy alto para poder conseguir mayor influencia.

Existen Numerosos acercamientos tedricos a la responsabilidad social y a los métodos
para ensefarla. El educador norteamericano Sheldon Berman la define como "la
inversion personal en el bienestar de otros y del planeta”. Mas adelante agrega: "La
responsabilidad social ayuda a los jévenes a comprender que sus vidas estan
intimamente conectadas con el bienestar de otros, con el mundo social y politico que

esta alrededor de ellos. Hacen una diferencia en su vida diaria apoyados por sus

Karina Von Lippke, Walter Bastidas, Gunther Von Lippke., UTEG: Facultad de Postgrado y Educacién a Distancia. 10




CAPITULO I. DISENO Y FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION.

opciones y valores, Enriqueciendo nuestras vidas en las diversas culturas y razas. Asi

ellos pueden participar creando un sentido del mundo, més justo, pacifico y ecolégico"™

Otro autor liga incluso la responsabilidad social con el desarrollo de la identidad. James
Youniss plantea que: "la participaciéon de los jévenes en la solucién de problemas
sociales tiene el potencial de promover el desarrollo de la identidad personal y colectiva.
Desde este punto de vista, el desarrollo de la identidad requiere entrar en la historia,
adoptando una ideologia que conecte a la juventud con otras generaciones, le dé
sentido a la experiencia presente y provea esperanza hacia el futuro. Esta definicion
implica eficacia -la percepcion de que uno puede hacer un cambio en la sociedad- y

responsabilidad social, o la preocupacion por el bienestar de la sociedad.”

Para Berman, la responsabilidad social se manifiesta en "la forma como vivimos con los
otros y tratamos a los ofros". Segin una antigua definicion (Harris, 1957), la
responsabilidad social es caracteristica de una persona en quien se puede confiar,
quien cumple su promesa, quien respeta su palabra, quien es un hombre justo, quien
no toma ventajas o engafia a otros, quien piensa en el bien de los otros mas que en su
propio bien. En este sentido, las comunidades humanas van construyendo y
desarrollando un sentido de responsabilidad social, demandando destrezas sociales

tales como comunicacién, cooperacion, manejo de conflictos y toma de perspectiva.

A partir de estos planteamientos se puede afirmar que actitudes tales como el respeto,
la empatia, la ética y el trabajo solidario son factores que contribuyen a la formacién de
la civilidad y a la construccién de una comunidad nacional.

La definicién de la responsabilidad social de la empresa admite varias acepciones, pero
todas coinciden en que se trata de un enfoque que se basa en un conjunto integral de
politicas, practicas y programas centrados en el respeto por la ética, las personas, las
comunidades y el medio ambiente. Se emplea para describir una amplia variedad de
iniciativas de orden econdmico, social y medioambiental tomadas por empresas, que no

2 Segin Ménica Jiménez de Lara, “Educar para la responsabilidad social”, 2002.
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se fundan exclusivamente en requisitos juridicos y son, en su mayoria, de naturaleza

voluntaria.

Forética, es una asociacion sin animo de lucro cuyo objetivo es fomentar la gestién
ética y socialmente responsable en las organizaciones espariolas, su director general,
German Granda, sefiala que “en el compromiso que adquieren las empresas en
responsabilidad social tiene que estar incluido la diversidad y la igualdad de
oportunidades. En Espafa existe una ley que obliga a evitar estos desequilibrios pero
es dificil corfegirlos de la noche a la mafiana aunque es una pauta que tienen que
respetar las empresas espaﬁolas”.3

“Ya hay empresas espafnolas —explico Granda— que estan realizando estadisticas de
género en sus memorias anuales y que estan incrementando el acceso de la mujer a
los puestos directivos, como es el caso de Caja Navarra. Parecia que si no eras hombre
no podias ser director de sucursal y vender en banca; ahora, la mayoria de las

directoras de oficina son mujeres”.

En Espafia tenemos unas empresas mas evolucionadas que otras pero “hay que ir
avanzando -—considera Granda— y crear procedimientos donde la igualdad de
oportunidades sea una realidad. Procedimientos en la contratacion, el area de recursos
humanos tiene que estar formado para evitar procesos de discriminacion, tiene que
haber resultados que reflejen la realidad del mercado. Cuando hay mas mujeres que
salen de las carreras de empresariales que hombres, esa realidad no se refleja en las
empresas. No s6lo consiste en el acceso de la mujer a los puestos directivos, sino a

desarrollar programas de conciliacién de la vida laboral y familiar”.

‘La tendencia y el objetivo es claro — explica Granda— si vamos a ir a la igualdad
especifica que lo demuestren las empresas espafiolas con sus indicadores reflejados

en las memorias anuales ;Cuantos hombres y mujeres tienen y en qué puestos y

3 http://www.amecopress.net/spip.php?article301
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cargos laborales? En Estados Unidos se llegan hacer estadisticas también por grupo

étnico, raza, formacion... es tan mas avanzados en responsabilidad social”.*

Rosario Balaguer, doctora en gestion empresarial, considera que “el mercado espafiol
presenta unas carencias importantes con respecto a los mercados europeos en lo que
se refiere a inversion socialmente responsable. Espafia ocupa el ultimo puesto en este
tipo de inversiones, no se ha sabido dinamizar el concepto y hay mucha falta de
informacion”. Balaguer se refiere a fondos que incorporan intereses sociales vy
financieros y que su gestién se valora de acuerdo a la responsabilidad social que

incluye microcréditos, banca ética y fondos de pensiones éticamente responsables.

Segun estudios del Centro Nacional de condiciones laborales®, los factores

determinantes que llevan a mayor responsabilidad en las empresas son:

« Limitaciones de productividad e innovacién en Europa

« Fractura historica entre valores éticos y desarrollo empresarial

e Organizacién del trabajo anclada en viejos modelos. Demasiados trabajadores
desmotivados

o Gravedad del deterioro medioambiental

o Sociedad con graves desequilibrios. Poder econdémico real en manos de

multinacionales. Imparable fenémeno de la inmigracion.

Quiza la mejor forma de explicar el concepto de "responsabilidad social empresarial" es
recurriendo a la definicién hecha por la Organizacion Internacional del Trabajo, la OIT,
en la Declaracion Tripartita de Principios sobre las Empresas Multinacionales y la
Politica Social. Segun la OIT:

e Los salarios, prestaciones y condiciones de trabajo que ofrezcan las empresas
multinacionales no deberian ser menos favorables para los trabajadores que los
ofrecidos por empleadores comparables en el pais de que se trate.

4 http://www.amecopress.net/spip.php?article301

3 http://www.mtas.es/insht/principal/orgacnct.htm
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e Los gobiernos deberian asegurar que tanto las empresas multinacionales como
las nacionales aplican normas adecuadas en materia de seguridad e higiene en

el trabajo.

e Los trabajadores empleados por las empresas multinacionales, al igual que los
empleados por las empresas nacionales, deben (...) tener el derecho de constituir
las organizaciones que estimen convenientes, asi como el de afiliarse a estas

organizaciones, con la sola condicién de observar los estatutos de las mismas.

Segun Juan Felipe Cajiga, responsable del Programa de Responsabilidad Social
Empresarial del Centro Mexicano para la Filantropia, "se trata del cumplimiento de la
funcion econdémica, social y ambiental que tiene una empresa, pero mas alla de las

expectativas que dicta la ley y que tiene la comunidad respecto a la compaiiia”. 6

¢ Qué es una empresa socialmente responsable?

Tras lo anteriormente expuesto estamos en condiciones de sintetizar, qué se entiende
por empresa socialmente responsable. Podriamos afirmar que es una organizacion
competitiva en términos econdmicos, que intenta cumplir de manera excelente sus
cometidos para continuar siéndolo y asegurar su pervivencia. Pero ello obviamente no

es suficiente, debe dar también respuesta satisfactoria a los siguientes seis requisitos:

o Ofrecer productos y servicios que respondan a necesidades de sus usuarios,
contribuyendo al bienestar

e Tener un comportamiento que vaya mas alla del cumplimiento de los minimos
reglamentarios, optimizando en forma y contenido la aplicacién de todo lo que le
es exigible

o La ética ha de impregnar todas las decisiones de directivos y personal con

mando, y formar parte consustancial de la cultura de empresa

% http://news.bbc.co.uk/hi/spanish/specials/2003/responsabilidad social/newsid 3150000/3150140.stm
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o Las relaciones con los trabajadores han de ser prioritarias, asegurando unas
condiciones de trabajo seguras y saludables

o Ha de respetar con esmero el medio ambiente

« Ha de integrarse en la comunidad de la que forma parte, respondiendo con la
sensibilidad adecuada y las acciones sociales oportunas a las necesidades
planteadas, atendiéndolas de la mejor forma posible y estando en equilibrio sus
intereses con los de la sociedad. La accion social de la empresa es importante,

pero evidentemente no es el unico capitulo de la RS.

Tener el concepto de responsabilidad social es sélo un paso preliminar hacia la
efectividad social de la empresa. Es importante, sin embargo, porque es el valor que da
a los empresarios una base soélida para la accion social. Asi mismo, es la filosofia que
justifica la participacién empresarial en la comunidad, pero la filosofia por si sola es
incompleta. Debe ser seguida por la accién social efectiva. Por lo tanto, es preciso tener

en cuenta respuestas sociales al hablar de responsabilidad social.

Lo anterior no significa que las utilidades no son importantes. “Las utilidades son para
los negocios lo que es el oxigeno para los seres humanos”, afirma Andrés Marcelo
Sada, ex - director de Celulosa y Derivados (CYDSA), importante empresa mexicana.
Una empresa no puede existir si no genera utilidades, pero ésta no es la Unica razon de
su existencia. Para el desarrollo y crecimiento de las comunidades, hoy en dia se
requiere no solo la actividad gubernamental sino también una mayor participacion de

los ciudadanos y los grupos sociales, entre éstos, las empresas.
Responsabilidad social en los medios de comunicacion: ’

La Responsabilidad Social de los Medios tiene su origen en la llamada Teoria de la
Responsabilidad Social de la Prensa. La comisién sefial6é cinco funciones que debian

cumplir los medios en una sociedad:

7 http://es.wikipedia.org/wiki/Responsabilidad Social de los Medios
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1. Hacer un relato comprensivo y real de los acontecimientos diarios con contexto y

sentido.

2. Servir de foro para el intercambio de comentarios y criticas.

3. Proyectar la vision de la realidad de los grupos relevantes en la sociedad.
4. Presentar y explicar las metas y valores de la sociedad.

5. Garantizar el acceso pleno a la informacién relevante del dia.

De esta forma surge la concepcién social de la informacion, no considerar a los medios
como una industria mas en un mercado libre de ideas, sino como unos enies con una
responsabilidad ante la comunidad social y el bienestar general. Y esa responsabilidad

social carece de sentido si no se sitia dentro de un contexto ético.

Con los procesos de obtencién, produccidén y emision de la informacion se inicia la
responsabilidad social de un medio de comunicacién. En esos momentos debe
predominar el principio de veracidad, con el fin de garantizar los derechos
fundamentales de las personas que se pueden ver afectadas con la divulgacién de la
informacién.

Con el gjercicio ético del periodismo se establece un compromiso con la sociedad, y en
especial con el principal destinatario de la informacién: el ciudadano. La sociedad,

reciprocamente, ofrece su credibilidad y confianza hacia el trabajo del periodista.

1.4.1.1.- ANTECEDENTES CONTEXTUALES:

En Ecuador, el nivel de alfabetizacién de la poblacién es un probiema de la sociedad,
puesto que gran parte de la poblacién no puede acudir a la escuela y se educan en la
propia casa y de ahi la importancia de la responsabilidad social en los medios de
comunicacion.
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Segun cifras del INEC®, en su pagina oficial los niveles de analfabetismo son altos y
sobre todo afectan a la poblacién rural de todas las zonas del pais, tal y como se

muestra a continuacion:

INDICADOR COSTA SERRA | ABAZONIA
% T [J
e A | Poblecin s 38217
8.7% ek 9.8%

COSTA SIERRA AMAZONIA

Figura 1. Nivel de analfabetismo

INDICADOR NAZIOMAL URBASIO RURAL

17.1%

Figura 2. Nivel de analfabetismo

& http://www.inec.gov.ec/
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Fomentando la responsabilidad social en los medios de comunicacion podemos pelear
con el seguimiento y apoyo a la educacion de los menores que no pueden acceder a la

misma.

Entre 2001 y 20086, el porcentaje de hogares abastecidos con agua y electricidad se
mantuvo en el 48% en el pais. La parte de sierra del pais tiene la mayor cobertura de
servicios basicos, sin embargo en el resto no todo el mundo puede acceder a esos

servicios.®

La pobreza e indigencia presentan una tendencia creciente en los ultimos afios, con
grandes diferencias en zonas rurales y urbanas. En el 2007, el 24% de la poblacion
sobrevivié con $2 al dia en la zona urbana y un 61% en la rural. Siendo un 8% el que
sobrevivié con $1 diario. A este dato debemos sumar la elevacion del coeficiente de
Gini, con grandes desigualdades entre ingresos en el pais. La provincia de Santa Elena

se sittia entre las zonas con mas pobreza con un nivel de entre el 65% y el 75%.1°

Por otro lado no debemos de olvidar los destinos del gasto social del pais, en el que el
13% del pais se beneficia de los programas de ayuda, siendo el destino de estos la

clase media y no la baja, que realmente lo necesita.

La globalizacién es una de las caracteristicas dominantes en nuestro mundo actual.
Este fendmeno ha sido estimulado por el libre cambio comercial y el abaratamiento de
las comunicaciones y el transporte, pero a su vez evidencia los graves desequilibrios
existentes. Se pueden dar algunas cifras significativas: de los 25 frillones de euros que
constituyen el producto bruto mundial, dos terceras partes corresponden a 53.000
empresas multinacionales y sus 400.000 empresas auxiliares y la facturacién de
bastantes multinacionales supera el Producto Interior Bruto de la muchos paises en

vias de desarrollo. Lo que demuestra que el poder econdmico real esta en manos de

%Indicadores sociales”, GESTION, JUNIO 2008.
10 «Indicadores sociales”, GESTION, JUNIO 2008.
Karina Von Lippke, Walter Bastidas, Gunther Von Lippke., UTEG: Facultad de Postgrado y Educacion a Distancia. 18




CAPITULOI. DISENO Y FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION.

las grandes empresas, que con sus politicas, ademas de gobernar los mercados

pueden condicionar a los propios gobiernos de las naciones.

La globalizacién tiene paraddjicamente una doble visién, por un lado facilita el
desarrollo de las economias emergentes al facilitar la actividad empresarial en regiones
de menores costes salariales, beneficiandose de las tecnologias méas avanzadas que
no tienen fronteras, pero por otro lado ha acrecentado los desequilibrios, permitiendo
que las diferencias entre paises ricos y pobres aumenten. Como respuesta natural
surge el imparable fenémeno de la inmigracion con el tremendo coste humano y social
que representa, aunque en principio aporte beneficios econémicos a las sociedades
oferentes y receptoras de mano de obra. Evidentemente en Europa éstos son mayores
por sus bajos indices de natalidad. Pero no olvidemos que las reacciones ante los
aspectos negativos de la globalizacion son cada vez mas duras y exigentes y ésta va
teniendo un creciente nimero de detractores en los supuestos estados de bienestar
como en el que estamos.

Pero la globalizacidn lleva también asociada una mayor transparencia de la informacién
con la ayuda e implicacion de los medios de comunicacion, permitiendo conocer con
mas facilidad los abusos que algunas empresas puedan cometer en paises foraneos,
por lejanos que éstos sean.

De acuerdo al ranking global, el Ecuador se ubica en el puesto 104 de 134 paises, con
el puesto 90 en factores basicos (calidad de instituciones publicas, infraestructura,
estabilidad macroeconémica y calidad de salud y educacién primaria); el puesto 117 en

incrementadores de eficiencia y el puesto 118 en factores de innovacién vy
sofisticacion. '

Los empresarios ecuatorianos concuerdan en que el pais ha perdido competitividad y
el 89% de los encuestados afirman que el pais no ha sido capaz de mejorar su

competitividad con respecto a otros. Adicional se les pregunto los factores clave para la

' Seglin Centro nacional de condiciones de trabajo, Estudio sobre la Responsabilidad Social, 2002.

12 «“Ecuador competitivo 2009 Encuesta Deloitte 2009. Gestién, Agosto 2009.
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mejora de la competitividad y los principales destacados son: mejorar la seguridad

juridica del pais, mejorar la calidad de los productos y dar facilidades para la inversion.

El WEF, de acuerdo a su ranking, establecié algunas ventajas competitivas del pais

frente al resto de naciones analizadas, entre otras:

e La estabilidad macroeconémica producto de la dolarizacion
¢ Elvolumen de ingreso de estudiantes a la educacién primaria.

o las tasas impositivas para intercambio comercial

De acuerdo a la encuesta realizada por Deloitte, en el 2009, los empresarios

ecuatorianos consideran que el pais cuenta con las siguientes ventajas competitivas:

e Bajo nivel de inflacion
¢ Costos de produccién y mano de obra competitivos con relacidn a otros paises.

e Tarifa del impuesto a la renta

La responsabilidad social justamente incorpora como uno de sus elementos integrantes
al desempefio ambiental, y en el contexto actual es necesario que las empresas
desarrollen e internalicen procesos de mejora orientados a gestionar de modo mas
eficiente sus operaciones ambientales y a promover acciones concretas tendientes a
minimizar los impactos que generan en el ambiente.

En lo que respecta a la biodiversidad, por ejemplo, el Convenio de Diversidad Bioldgica
plantea un manejo integrado que combine: conservacion, uso sostenible y participacién
justa y equitativa en los beneficios que se deriven de la utilizacién de los recursos de la
biodiversidad.

Estos objetivos son perfectamente compatibles con las perspectivas de sostenibilidad
que promueve la responsabilidad social y que pueden ser incorporados en la gestion
empresarial mediante politicas orientadas a la minimizacién de desechos, prevencion
de la contaminacion, eficiencia en el uso de energia y el agua ¢ alternativas de disefo

ecoldgico.
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A su vez, la inclusion de préacticas de responsabilidad social permitiria una mejor
relacién entre las empresas, las comunidades locales y el ambiente, disminuyendo los
conflictos sociales y mejorando la calidad de vida de las propias comunidades, pero

sobre todo respetando los ecosistemas y la biodiversidad asociada a ellos.

Sin duda uno de los campos de actuacion incuestionables es el de la Seguridad y Salud
de los trabajadores que cobra especial importancia en América Latina si tenemos en
cuenta los principales datos que se manejan en torno al coste social y econémico de la

siniestralidad laboral y las condiciones de trabajo en nuestra Region.

+ La siniestralidad laboral se cobra 250.000 vidas cada afio en América Latina de las
que la mitad, se conceniran en solo cuatro actividades: construccion, agricultura,
mineria e industria quimica.

» Hay colectivos especialmente vulnerables como los 17,5 millones de nifios
latinoamericanos, comprendidos entre 5 y 14 arios, que trabajan de manera irregular y
de los que 22.000 mueren cada afo a consecuencia de accidentes y enfermedades
laborales, o el millén y medio de personas que trabajan en condiciones penosas en las
magquilas centroamericanas, fundamentalmente mujeres jovenes con largas jornadas de
trabajo y escasisimas retribuciones casi siempre asociadas a altas cotas de producciéon
individual.

* 1.3 millones de personas estdn sometidas a tfrabajo forzoso o son victimas de
coaccién y malos tratos.

» Casi el 50 % de la poblacién trabajadora, mas de 80 millones de personas, desarrolian
su actividad en la economia informal en la que concurren las peores condiciones
laborales y de seguridad en el trabajo, con la imposibilidad de acceso a los sistemas de
proteccion social destinados a reparar los dafios que la siniestralidad provoca.
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Segun el Libro Verde de la Comisién Europea “Fomentar un marco europeo para la
responsabilidad social de las empresas” de 2001, no es nada mas que la integracion
voluntaria por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales 'y
medioambientales en sus operaciones comerciales y las relaciones con sus

interlocutores.

El concepto de responsabilidad social implica, no solo el cumplimiento de las
obligaciones juridicas, sino también una mayor inversién en el capital humano, el medio

ambiente y en las relaciones con los interlocutores.

Los medios de comunicacion publican constantemente notas sobre donaciones, tanto
dinero como en especies, que realizan distintas empresas ante calamidades sociales
especificas. Aunque estas respuestas de tipo filantrépico son sin duda loables, nadie

puede decir que contribuyen a mejorar los problemas subyacentes de la comunidad.

En el mundo de las empresas socialmente responsables, el compromiso para mejorar
las condiciones de la sociedad incluye también la donacién es de horas de trabajo,
conocimientos y talentos de los empleados a traves de su participacion como
voluntarios en programas sociales destinados a apoyar organizaciones sin fines de
lucro y sus beneficiarios. La novedad con respecto a las politicas usuales de
responsabilidad social corporativa (RSC) es que la empresa no solo se involucra con
aportaciones econdémicas en proyectos que se alinean con la cultura empresarial. Un
compromiso que requiere la participacion de los empleados y que supone que al menos
parte de los objetivos que se consigan sera llevada a cabo por el capital humano de la
compaiiia, lo que incrementa la sensacion entre los trabajadores de que las politicas de
RSC de su compaiiia consiguen mejorar realmente la sociedad en la que viven.

Esta actividad conocida como Voluntariado Corporativo contribuye a que las personas
gjerzan su responsabilidad social ciudadana y ratifiquen su compromiso con problemas
sociales. El voluntariado corporativo supone una ecuacién en la que todos ganan: los

empleados, la empresa y [a comunidad necesitada en la cual realizan sus tareas.
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En nuestro pais el Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad Social, en su labor
de promover empresas socialmente responsables, ha desarrollado un programa que

incluye seis pasos para implementar un programa de Voluntariado Corporativo:

Definicion de la estrategia, identificando el objetivo a cumplir.

2. Realizacion de las alianzas con organizaciones o centros de voluntariado que
cuenten con programas estructurados.

3. Disefio e implementacion de un plan de comunicacién para sensibilizar
empleados y reclutar cualificados.

4. Desarrollo de programas de capacitacion en los que el voluntario reciba
informacion exacta de fechas, lugar de trabajo,..

5. Evaluacion y monitoreo periddico para identificar fortalezas y oportunidades y
acentuar el trabajo en las debilidades.

6. Reconocimiento de los voluntarios para dar importancia a trabajos desarrollados.

Segun el mismo estudio de Deloitte 2008 entre responsables de recursos humanos, el
voluntariado corporativo afianza la formacion y desarrollo profesional, siendo relevante

como herramienta de aprendizaje para la préxima generacién de directivos.

PACTO MUNDIAL DE LAS NACIONES UNIDAS":

El Pacto Mundial de las Naciones Unidas es una iniciativa de compromiso ético
destinada a que las empresas de todos los paises acojan como una parte integral de su
estrategia y de sus operaciones diez principios de conducta y accién en materia de

Derechos Humanos, Trabajo, Medio Ambiente y Lucha contra la Corrupcion.

Su fin es promover la creacién de una ciudadania corporativa global, que permita la

conciliacion de los intereses y procesos de la actividad empresarial con los valores y

13 http://www.un.org/spanish/globalcompact/
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demandas de la sociedad civil, asi como con los proyectos de la ONU, Organizaciones

Internacionales sectoriales, sindicatos y ONGs.

« Principio 1: Las empresas deben apoyar y respetar la proteccion de los derechos
humanos fundamentales, reconocidos internacionalmente, dentro de su ambito
de influencia.

« Principio 2: Las empresas deben asegurarse de que sus empresas no son
complices en la vulneracién de los derechos humanos.

» Principio 3: Las empresas deben apoyar la libertad de asociacion y el
reconocimiento efectivo del derecho a la negociacion colectiva.

» Principio 4: Las empresas deben apoyar la eliminacién de toda forma de trabajo
forzoso o realizado bajo coaccion.

» Principio 5: Las empresas deben apoyar la erradicacién del trabajo infantil.

« Principio 6: Las empresas deben apoyar la abolicion de las practicas de
discriminacion en el empleo y la ocupacion.

« Principio 7: Las empresas deberan mantener un enfoque preventivo que
favorezca el medio ambiente.

« Principio 8: Las empresas deben fomentar las iniciativas que promuevan una
mayor responsabilidad ambiental.

» Principio 9: Las empresas deben favorecer el desarrollo y la difusién de las
tecnologias respetuosas con el medio ambiente.

« Principio 10: Las empresas deben frabajar contra la corrupcién en todas sus
formas, incluidas extorsion y soborno.

1.4.1.2.- ANTECEDENTES HISTORICOS:

Ya en el afio 50 a. de J.C, Cicerdn citd que "la justicia es indispensable para la
realizacion de los negocios". El comercio internacional ha podido desarrollarse porque
las monedas eran convertibles y se establecieron tratados de comercio. Aunque se

precisen cambios significativos en los tratados internacionales como el GAT, para

avanzar en el denominado "comercio justo” y no perjudicar a los paises de economias
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emergentes en beneficio exclusivo de los paises desarrollados. La industrializacion
exige la voluntad de invertir hoy para el mafiana y ésta faltara si el mafiana es
desconocido o repleto de riesgos. La estabilidad social proporciona el marco para la
planificacién y la inversién, con la esperanza de que los frutos de estos esfuerzos
puedan conservarse. La empresa, sus propietarios y otros participes dependen de la
sociedad donde operan en cuanto a su existencia y prosperidad, pero también tienen

respecto a ella importantes obligaciones.

Los antecedentes historicos de la RS de las empresas se remontan a siglos pasados y
se encuentran en los propios origenes de las organizaciones que conjugaron capital y
trabajo para generar riqueza y beneficio, aunque en el camino los abusos sobre los
trabajadores hayan sido notorios. Todos recordamos las condiciones de explotacién a la
que los trabajadores se vieron sometidos en el periodo de la Revolucion Industrial, por
no remontarnos a épocas mas lejanas en donde la esclavitud fue la base de la
economia de las sociedades "modernas”. Pero es precisamente en tales entornos de
dureza extrema en el que surgen lideres empresariales que actian para cambiar las
cosas. En la época victoriana en Inglaterra aparecen empresarios como Robert Owen y
otros que simbolizaron muchos de los hilos conductores del pensamiento del siglo XIX
sobre el impacto de la Revolucién Industrial, demostrando que la produccién puede ser
eficiente y responsable. Owen, quien comenzd trabajando como ayudante de un
fabricante de panos textiles, cred afos mas tarde (1820) en New Lanark una importante
comunidad industrial, hoy declarada patrimonio de la humanidad, donde la cooperacién
y el apoyo mutuo eran las normas. Introdujo diversidad de medidas de bienestar, que
comprendian la sanidad publica y la educacién, desterrando el trabajo infaniil y las
condiciones penosas. Estaban convencidos de que el "caracter" del hombre le es
"formado" por su ambiente y si se cambiaba su entorno sus "vicios" serian suprimidos y
sus conductias se modificarian favorablemente. Cabria destacar esta actuacién como un
desafio no conformista, por la cual, empresarios al abrigo muchos de ellos de su religion
cristiana, pero también como recurso clave de ascenso social permitido, emprendieron
cambios sustanciales en su quehacer empresarial. Al respecto, serian dignas de

mencion las grandes familias cerveceras, como los Whitebrad y los Truman, las
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siderurgias de Lloyd y Darby, a los Cadbury en la alimentacion-reposteria, que
compraron tierras en las cercania de la fabrica construyendo el pueblo de Bourneville,
asegurando que todos los beneficios se dedicasen a la promocién de viviendas dignas
en ese y otros lugares, a los Player en el tabaco, a los Will en el algodén que prefirieron
frente a otros magnates permanecer e invertir ingentes sumas para el desarrollo de

Bristol, su ciudad natal, y asi un largo etcétera.

Experiencias de RS las tenemos en el siglo XIX en todos los paises europeos, en
Espafia tenemos multitud de experiencias, como por ejemplo el surgimiénto del
movimiento cooperativo en el sector agropecuario, las cooperativas de consumo, las
colonias industriales textiles en los cauces fluviales, etc. Una de las mas destacables en
Catalufia por su contenido social fue la Colonia Gliell de Santa Coloma de Cervelld
(Barcelona), importante patrimonio arquitectonico que deja constancia de las
condiciones de vida de las familias de los trabajadores, con escuelas, centros sanitarios
y lugares de esparcimiento u ocio, reflejando la vision paternalista de empresarios de
aquellas épocas.

En EEUU™ la educacién constituyé el nicleo del pensamiento empresarial sobre la
responsabilidad individual y colectiva y fue la principal beneficiada. Asi, en el origen de
muchas grandes universidades privadas norteamericanas como Harvard, Yale, Cornell,
Princeton, Duke, Columbia, etc., nos encontramos con las aportaciones de importantes
empresarios del momento. No obstante, era escaso el componente utdpico en estos
filantropos norteamericanos, motivados totalmente por la ganancia. Rockefeller, Ford o
Carnegi no tuvieron escripulos en sus actividades comerciales, aunque luego
dedicaran su riqueza a la creacion de fundaciones caritativas con grandes activos. Las
mayores fundaciones estadounidenses establecidas antes de 1940 podian movilizar
mas de 15.000 millones de ddlares en base al délar de 1990. Pero también en las artes
y humanidades, el apoyo y patrocinio de la indusiria resulté decisivo, creandose
grandes centros como el Metropolitan Museum o la Metropolitan Opera House de

Nueva York. Sin embargo, los criticos a las donaciones empresariales tanto en EEUU

1 Segtin el Centro Nacional de Condiciones de Trabajo, 2002.
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como en Europa suelen afirmar, con razoén, que los recursos se concentran, en general,
en proyectos de prestigio y de gran repercusion publica, en perjuicio de sectores locales

mas necesitados.

Puede comprobarse que perdura de manera arraigada en EEUU el compromiso de
directivos norteamericanos en activo, en la cima de su carrera e incluso en su jubilacion,
en colaborar en actividades de RS con su comunidad, como obligacién moral y colofon

profesional.

Pero no todos estos cambios fueron sencillos y faciles, no tenemos que olvidar que
muchos de ellos fueron arrancados de las empresas por los trabajadores y sus
sindicatos. Lo cierto es que los modelos de actuacién seguiran evolucionando para
resolver en cada situacion la dicotomia existente entre los medios de crear riqueza y las
estrategias para distribuirla. Hoy es habitual que al amparo de las disposiciones legales
que las propician, detras de la mayoria de grandes empresas de nuestro pais existan
fundaciones para canalizar medios y recursos de RS, entre otras cuestiones. Detras de
cualquier importante proyecto o actividad cultural o deportiva aparecen sus empresas
patrocinadoras e incluso detras de exitosos programas municipales de rehabilitacion
urbana arquitecténica hay empresas que los apoyan. Incluso se puede observar como
la publicidad estd cambiando sutiimente esquemas tradicionales para destacar las

especiales contribuciones a la sociedad de determinadas empresas.

Aungque el lucro es uno de los ejes fundamentales por el que se rigen las empresas en
una economia de mercado, su dimension social adquiere un creciente peso diferencial.
Ademas, hay que tener en cuenta que existe una importante economia social en donde
la finalidad esencial no es el beneficio sino la calidad del servicio y las prestaciones
sociales, asumidas por organizaciones privadas y amparadas en ocasiones por el
propio Estado para cubrir necesidades esenciales. También estan las organizaciones,
como las Cajas de Ahorro, cuya finalidad social les es exigida. No obstante, tal finalidad
nunca debe ser obstaculo para que la eficiencia en la gestién sea pieza clave del

servicio y de la pervivencia de las propias organizaciones.
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Es en estos Ultimos afios cuando aparecen significativas directrices y pautas de
actuacion en esta materia de manos de organismos internacionales. En el cuadro
siguiente nombramos las mas recientes y significativas, por no citar historicas
disposiciones, por ejemplo de Naciones Unidas y en particular de la Organizacion
Internacional del Trabajo, OIT, que ha tenido un relevante papel en esta materia desde
su fundacién en 1914. Asi su declaracién de principios fundamentales y derechos

humanos es un punto basico de referencia.

REFERENCIAS INTERNACIONALES RELEVANTES DE R.S.

« Modelo Europeo de Excelencia Empresarial, EFQM (2000)
o UN/"Global Compact Iniciative" (2000)
« OIT/Principios de actuacion de empresas multinacionales, (1997/2000) y
conjunto de Convenios y Recomendaciones
« OCDE / Directrices para empresas multinacionales, (2000)
e Libro Verde de la Comision Europea (2001)
o OIT-ANDI / Manual de Balance Social, (2001)
o Social Accountability 8000 (Accidn social)
o Global Reporting Iniciative 2003 (Sostenibilidad)

Cuadro 1. Cuadro de referencias de responsabilidad social

Se destaca el modelo de Excelencia Empresarial de la European Fundation Quality
Management, EFQM, que aunque tiene su origen en 1989 ha sido revisado vy
actualizado en el afo 2000. Dicho modelo establece un sistema de auditoria para
evaluar los resultados alcanzados en la gestion empresarial en los tres grupos clave de
interés: clientes, trabajadores y sociedad, asi como los tipos y calidad de las acciones

desarrolladas para alcanzarlos'®.

Se citan también una serie de disposiciones de Naciones Unidas y de la OIT orientadas

fundamentalmente a evitar abusos en las relaciones internacionales, tanto comerciales

'* European Fundation Quality Management, 2002.
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como laborales. Cabe destacar el Libro Verde de la Comisién de las Comunidades
Europeas del afio 2001, de recomendada lectura, cuyo fin es "Fomentar un marco
europeo para la responsabilidad social de las empresas” y en el que se aboga por
un mayor compromiso empresarial en esta materia, incitando a la reflexion en frentes
diversos, de la que estan surgiendo interesantes aportaciones. En dicho Libro Verde se

destaca el significativo papel que tiene la prevencion de riesgos laborales en la RS.

Finalmente, se citan los primeros sistemas de medida que han aparecido y que por su

trascendencia deben destacarse:

« la ANDI, Asociacion de empresarios andinos de Colombia, con el soporte de la
OIT, ha editado en el afio 2001 el documento "Manual de Balance Social de las
Empresas”, en donde se aportan indicadores para que las empresas con
caracter voluntario puedan acometer tales analisis,

» el indice SAI 8000 (2001), de origen norteamericano, pretende controlar abusos
relevantes de RS en empresas multinacionales cuando operan en paises poco
desarrollados,

o la Guia de "Global Reporting Iniciative" (2002), elaborada por expertos de
organismos internacionales e instituciones de diferentes paises, facilita también
criterios e indicadores para el analisis empresarial de lo que denominan

"sostenibilidad”, asimilable conceptuaimente a la RS.

ISO 26000, TRABAJO EN RESPONSABILIDAD SOCIAL:

Una manera de comprometerse es participar en el proceso de desarrollo de ISO 26000,
Guia sobre responsabilidad social. Como en todas las iniciativas que actualmente estan
en desarrollo para una mayor sostenibilidad local y global, el producto final no sera

mejor que el proceso escogido y las personas involucradas.'®

Cualquier organizacion que quiera mejorar su responsabilidad social, debe evaluar

regularmente sus procesos y roles en la sociedad. Todos los segmentos de la sociedad

1%«Participando en el future de la norma internacional en Responsabilidad Social ISO 26000” INEC 2006.
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pueden contribuir a la sostenibilidad y existe una necesidad de instrumentos que

ayuden a los involucrados a afirmar y hacer operativa esta meta.

“El mundo no es justo aun, pero juntos todavia tenemos una oportunidad de cambiar

esto, si solo pudiéramos alcanzar el consenso y movernos de la agenda a la accion’,

dice Jorge Cajazeira, Presidente del Grupo de Trabajo de Responsabilidad Social, del

Instituto Brasilefio de Normalizacion.

{a estructura de la norma ISO 26000 se basa en 8 puntos:

© N O oM ®Dd = O

Introduccion

Objeto y campo de aplicacion

Normas de referencia

Términos y definiciones

El contexto de la Responsabilidad Social en el que opera la organizacion
Principios del RS importantes

Orientacién sobre los temas fundamentales de RS

Orientaciones para implementar la RS en las organizaciones

Anexos de la guia

El objetivo que se plantea es el de:

Asistir o ayudar a las organizaciones a establecer, implementar, mantener y
mejorar los marcos o estructuras de RS.

Apoyar a las organizaciones a demosirar su RS mediante una buena respuesta y
un efectivo cumplimiento de compromisos de todos los stakeholders incluyendo
los empleadores, a quienes quizds recalcara su confidencia y satisfaccion;
facilitar la comunicacion confiable de los compromisos y actividades relacionadas
aRS.

Promover y potenciar una maxima transparencia. El estandar sera una
herramienta para el desarrollo de la sustentabilidad de las organizaciones
mientras se respetan variadas condiciones relacionadas a leyes de aguas,

costumbre y cultura, ambiente psicolégico y econémico.
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« Hacer también un ligero analisis de la factibilidad de la actividad, refiriéndose a
los asuntos que pueden afectar la viabilidad de la actividad y que requieren de

consideraciones adicionales por parte de 1SO.

De esta manera se plantean como beneficios esperados de la implementacion del

estandar, los siguientes:

« Facilitar el establecimiento, implementacién y mantenimiento y mejora de la
estructura o marcos de RS en organizaciones que contribuyan al desarrollo
sustentable.

« Contribuir a incrementar la confianza y satisfaccién en las organizaciones entre
los stakeholders (incluyendo los empleadores);

« Incrementar las garantias en materia de RS a fravés de la creacién de un
estandar tnico aceptado por un amplio rango de stakeholders;

e Fortalecer las garantias de una observancia de conjuntos de principios
universales, como se expresa en las convenciones de las Naciones Unidas, y en
la declaracién incluida en los principios del Pacto Global y particularmente en la
Declaracién Universal de los Derechos Humanos, las declaraciones y
convenciones de OIT, la declaracion de Rio sobre el medioambiente y desarrolio,
y la Convenciéon de las Naciones Unidas contra la corrupcién. Facilitar las
liberaciones del mercado y remover las barreras del comercio (implementacion
de un mercado abierto y libre), complementar y evitar conflictos con otros
estandares y requerimientos de RS ya existentes.

El disefio de la norma y de sus especificaciones deben cubrir como minimo las
siguientes areas:

» Tabla provisional de contenidos
« ldentificacion de los elementos centrales del estandar
¢ Alcance del estandar

« Definiciones preliminares y otros conceptos del estandar
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« Otros asuntos que deban ser considerados cuando se desarrolle el disefno
especifico.

o Asuntos nacidos del reporte de trabajo de RS “Working Report on Social
Responsibility” desarrollado por el AG o Grupo Consultivo (AG).

« Asuntos nacidos de la resolucion de ISO “Technical Management Board” (TMB)

e Asuntos nacidos de la conferencia de Estocolmo, Suecia

o Asuntos contemplados en requerimienios de RS u ofros documentos
relacionados ya existentes.

« Oftros asuntos, tales como; diferencias regionales (respecto a la cultura,
costumbres, usos o diferencias de condiciones de desarrollo econdmico);
mejoras de rendimiento; identificacion de asuntos criticos; hacer seguimiento
luego de publicado el estandar; (estableciendo sistemas de promocién, difusion,
herramientas de soporte, uso de Web, etc.).

Segtin se explica en Portal de RSC Chile lo anterior, aunque en apariencia inofensivo,

en la practica ha generado preocupaciones en ciertos actores involucrados, asi lo
demuestran las ONGs chilenas, quienes al evaluar todo lo visto en la Primera
Conferencia Internacional llevada a cabo en Brasil, plantean ciertas preocupaciones
que derivan en un llamado a adoptar politicas para evitar la discriminacion de los
pequefios productores, a fin de que la norma no se convierta en una barrera

discriminatoria para la entrada a los mercados o que restrinja la innovacion.

Asi también manifestaron que debe existir una representacion equitativa de la sociedad
civli y de paises desarrollados y en desarrollo, incluyendo las opiniones de
organizaciones de base que generalmente son excluidas del desarrollo de normas de
RS. De esta forma demuestran su preocupacién en el involucramiento efectivo y

equitativo de empresas de paises en desarrollo, particularmente PYMEs que son vitales
en las economias de estos paises.

Primero, cuando una organizacion se propone definir la orientacién de sus politicas en
materias de RS, debera considerar los principios substanciales de RS, como es el Pacto

Global de NU, las convenciones, como las de OIT, regulaciones y requerimientos
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legales, etc. Asi como también asuntos o aspectos propios de RS, derivados de

principios, convenciones u otros asuntos identificados en materia de RS.

Luego de que la organizacion interioriza y se reestructura en razén de los principios o
asuntos mencionados en el punto anterior, deberda disponerse a establecer su
compromiso y politicas de RS, lo que sélo podra hacer de manera exitosa cuando
contraste la situacion real en que se encuentra, conira los principios y asuntos antes
observados. Para esto tendra que definir como se aplican los principios y cuales son los
asuntos relévantes, considerando siempre la visién de los stakeholders, mediante un

proceso interactivo y participativo.

Por Ultimo y soélo luego de lo anterior, podra la organizacién establecer los objetivos y
programas necesarios para satisfacer y dar cumplimiento a su compromiso social. Las
actividades deberan ser monitoreadas y los resultados contrastados, evaluados y
revisados. Este proceso debera entre otros, ser siempre gobernado por sus principios,
como lo es la transparencia. En el transcurso del proceso debera siempre mantenerse
el dialogo con los stakeholders y ellos deben verse involucrados y comprometidos en la
organizacion de actividades relacionadas a RS.

Con respecio a esto ultimo, se hace esencial que la organizacién comunique de los
resultados de sus programas y las actividades realizadas tanto internas como

externamente para cumplir con los compromisos de informacion a los stakeholders.

En dltima instancia, un aspecto importanie de RS es la gestién de la cadena de
suministro. Este aspecto no es visualizado en algunas figuras de aplicacion de la
norma, sin embargo para muchos una organizacion necesita siempre prestar atencion a
la “cadena de suminisiro o abastecimiento”. La idea es que las organizaciones deben
generar una relacidn de conirol/influencia enfocada a todos los stakeholders
involucrados en la cadena de suministro.

El contenido de la norma 1SO 26000 se ve en el anexo Il de este trabajo.
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INSTITUTO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL ECUATORIANO"":

El IRSE, es la primera iniciativa institucional en el Ecuador en el cometido de la
Responsabilidad Social Empresarial. Es una organizacion privada, sin fines de lucro. En
sus gestores y protagonistas prevalece el ideal del perfeccionamiento social a traves de
un humanismo auténtico y solidario. Al IRSE lo consolida un equipo de personas con
positiva y vasta experiencia en el campo empresarial, en la academia, en la catedra, en

multiples responsabilidades publicas y privadas.

El conjunto de practicas que guian este organismo son las siguientes:

1 i
VALORES : NIVEL
Y FILOSOFICO
PRINCIPIOS
2 : 3
B PRINCIPIOS NIVEL
DEL
Vidre CONSENSUAL
GLOBAL
NIVEL
(GRI) DIRECTRIZ

GLOBAL
REPORTING INIATITIVE

7 http://www.irse-ec.org/
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PRINCIPIOS DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL
1. LA DIGNIDAD DE LA PERSONA HUMANA

Una sociedad justa puede ser realizada solamente en el respeto de la dignidad
trascendente de la persona humana. Esta representa el fin Gltimo de la sociedad,

que esta a ella ordenada.
2. EL BIEN COMUN

Es el conjunto de condiciones de la vida social que hacen posible a las
asociaciones, y a cada uno de sus miembros, el logro mas pleno y mas facil de la

propia perfeccion.
3. LA SOLIDARIDAD

Es la determinacion firme y perseverante de empefiarse por el bien comun,; es
decir, por el bien de TODOS y CADA UNO, para que seamos verdaderamente

responsables de todos, pretendiendo su igualdad en dignidad y derechos.
4. LA SUBSIDIARIEDAD

Todas las sociedades de orden superior deben ponerse en una actitud de ayuda

-por tanto de apoyo, promocién, desarrollo- respecto a las menores.
VALORES DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL

1. LAVERDAD

La convivencia de los seres humanos es ordenada, fecunda y conforme a

su dignidad de personas, cuando se funda en la verdad.
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2. LA LIBERTAD

Toda persona humana tiene el derecho natural de ser reconocida como un
ser libre y responsable; el derecho al ejercicio de la libertad es una

exigencia inseparable de la dignidad de la persona humana.
3. LA JUSTICIA

Dar a cada uno lo que le corresponde. Actitud de reconocer al otro como
persona, como criterio determinante de la moralidad en el ambito

intersubjetivo y social.

Este valor resulta particularmente importante en el contexto actual, en el
qgue el valor de la persona, de su dignidad y de sus derechos, a pesar de
las proclamaciones de propodsitos, esta seriamente amenazado por la
difundida tendencia a recurrir, exclusivamente, a los criterios de la utilidad

y del tener.

FUNDAMENTO 3: PRINCIPIOS DEL PACTO GLOBAL

Kofi Annan, el dia 26 de junio del afio 2000 durante el Foro Econémico Mundial
oficializé el acuerdo que firmaron mas de 1300 empresarios, representantes de
las mas importantes corporaciones a nivel mundial, el llamado Global Compact
(Pacto Global). Se impusieron una meta bastante ambiciosa y de caracteristicas

profundas: hacer de la economia mundial algo auténticamente sostenible, con

base a la aplicacién de los siguientes principios:

1. Las empresas deben apoyar y respetar los
DERECHOS HUMANOS derechos humanos reconocidos

internacionalmente.
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DERECHOS LABORALES

PROTECCION MEDIO AMBIENTE

LUCHA CONTRA LA CORRUPCION

. Las empresas deben asegurar su NO

participacion en la violacion de esos

derechos humanos.

. Las empresas deben apoyar la libertad de

asociacién y el reconocimiento efectivo del

derecho a la negociacioén colectiva.

. Las empresas deben apoyar la eliminacion

de todo trabajo forzado y coercitivo.

. Las empresas deben apoyar la erradicacion

efectiva del trabajo infantil.

. Las empresas deben apoyar la equidad y

justicia en las remuneraciones y la

eliminacion de todo tipo de discriminacion.

. Las empresas deben adoptar una practica

de acciones preventivas ante los desafios
ambientales.

. Las empresas deben impulsar iniciativas

que promuevan la mayor responsabilidad
ambiental.

. Las empresas deben incentivar el desarrollo

y la difusion de tecnologias ambientales

sustentables.

10. Las empresas deben combatir Ia

corrupcion en todas sus formas, inclusive

la extorsién y la coima.
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CONSORCIO ECUATORIANO PARA LA RESPONSABILIDAD SOCIAL'":

CERES, es una red de empresas y organizaciones que promueven el concepto y las

practicas de responsabilidad social en el Ecuador.

Sus miembros provienen de distintas regiones del pais, representan diversos estilos y
trabajan cl'an conjunto por resolver los problemas de desarrollo de la sociedad
ecuatoriana para construirla como una comunidad democratica, sustentable y solidaria.

!
!

MISION ’

CERES péomueve el concepto y las practicas de la responsabilidad social, a través de
un grupo 1de organizaciones fortalecidas y comprometidas con el desarrollo sostenibie
del Ecuador.

VISION

CERES pretende llegar a ser una asociacion sin fines de lucro, de alto impacto social,

convertida en el referente nacional en el campo de la responsabilidad social.

QUE HACEMOS

. Im;%:ulsar la interlocucion y el establecimiento de acuerdos entre sectores ptblicos
y privados, nacionales e internacionales, para definir y poner en marcha
programas de responsabilidad social.

« Incidir en la legislacion y en la formulacion de politicas publicas que promuevan
el éjercicio de responsabilidad social.

. Forftalecer y desarrollar la capacidad de organizaciones interesadas en promover

y p;racticar responsabilidad social en el Ecuador.

'
+

18 http://www.redc:eres.org/'ltil=65
t
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1.4.1.3- ANTECEDENTES REFERENCIALES Y DE INVESTIGACION:

Segin un estudio de la CERES', CONSORCIO ECUATORIANO PARA LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL, los medios de comunicacion se constituyen también
como actores sociales, su poder politico, de mercado y opinién publica en la sociedad
los coloca en una posicién privilegiada. Su consolidacidn como espacio publico y la
participacion activa en la discusion de las agendas tematicas los afirman como
influyentes en la sociedad.

Los medios como empresas que son, deben también insertar en su gestion un modelo
de responsabilidad social empresarial (RSE), actualmente algunos ya lo ejecutan
mediante su participacion en programas para la comunidad como recurso para crear
una imagen positiva. Sin embargo, como ya se conoce, la relacion con la comunidad no

es el unico pilar seguido por la gestion de la RSE.

En nuestro pais se ha optado como estrategia la alianza con organizaciones de la
sociedad civil o con empresas a fin de luchar en conjunto por una causa social, no
obstante la responsabilidad debe ser ejercida adicionalmente desde el periodismo
desde el ejercicio cotidiano de decir, de informar y de entretener. Es por ello que a los
medios les cabe una doble responsabilidad: por un lado, su ética informativa, y por otro,

sus actividades comunitarias e institucionales.

Segun un estudio realizado por la Universidad Construye Pais, en el afio 2002 un
elemento basico de la responsabilidad social en las personas es la presencia de

habilidades sociales que les permitan relacionarse con otros en forma respetuosa y

19 http://www.redceres.ore/
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efectiva. Entre las Numerosas definiciones de habilidades sociales, destacamos

especialmente tres (citadas en Milicic y Arén, 1993)%:

» Son destrezas que nos permiten expresar y comunicar de modo adecuado afectos,
deseos, opiniones y expectativas, respetando nuestros derechos y los de los demas.
Nos permiten desarrollar nuestro potencial humano (Rojas, 1995).

» Son conductas aprendidas que ponemos en juego en situaciones interpersonales para
obtener o;mantener el reforzamiento del ambiente. Son vias o rutas que nos llevan a
nuestros czbjetivos (Kelly, 1992).

» Son habilidades para interactuar con otras personas, de una forma socialmente
aceptablei y valorada, lo cual traiga beneficios para ambos participantes de la
interaccic’)r;-L (Combs y Slaby; Milicic y Arén, 1993).
|

Es destac?able, en estas definiciones, el hecho de que las habilidades sociales son
adquiridaé, es decir que pueden ser desarrolladas por cualquier individuo. También es
relevantefel hecho de que éstas se dan -se aprenden y se ponen en practica-
solamenté en la relacion entre dos o mas personas.

i

|
[, . . .
Aunque existen factores personales constituyentes (temperamento, género, atractivo,

fisico) y psicolégicos (cognitivos, afectivos, conductuales) que determinan en gran
medida la'conducta social de un individuo, ésta se modela y actualiza en funcién de sus
experiencias de relacionarse con otros. Ello explica el énfasis puesto por algunos
autores en la necesidad de proporcionar espacios para que dichas experiencias tengan
lugar. !

|

Una referencia para un estudio de aplicaciéon de Responsabilidad social es la realizada
por la mu]tinacional Nestle en su empresa y su actividad realizada. En la compairiia a
estudiar se aplicaron en varios aspectos las practicas de Responsabilidad social,
|
|

* Universidad Construye Pais, 2002
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centrandose en las areas de Agricultura, Manufactura y en los consumidores

directamente.

Como imagen corporativa y segun muestra en su pagina web, www.nestle.com, se

llevaron a cabo practicas distintas como responsabilidad social y marketing social,
luchando por un trabajo digno, un producto de calidad y la mejora de las condiciones

laborales en el mundo.

“La creacién de valor compartido es un planteamiento muy distinto de responsabilidad
social corporativa porque no se centra en cumplir una serie de criterios externos, ni
objetivos filantropicos. La idea de ganadores y perdedores no encaja en este modelo de
responsabilidad social corporativa” segun Mar Kramer, Senior Fellow de la Escuela

para negocios y Gobierno de la Escuela de Negocios JFK, 2005.

Estas y muchas otras iniciativas, garantizando seguridad y condiciones laborales, son
por las que esta empresa desarrolla una politica de Responsabilidad Social, siendo
ejemplo a seguir en este tipo de practicas.

En un estudio realizado en la ciudad de Monterrey, Nuevo Ledn < que se presenta en
Internet se destaca que la responsabilidad social de las micro y pequefias empresas se
presenta a través de acciones que no son extraordinarias, ni promueven
necesariamente la imagen y el reconocimiento de la empresa. Tienen, sin embargo, un
efecto positivo en la sociedad, como se puede apreciar en los resultados de la
investigacion; un ejemplo de ello es el cuidado y buen uso del agua como una accién de
respuesta social a una problematica de la comunidad.

En general, los resultados muestran que las micro y pequefias empresas si manifiestan
compromiso con la sociedad que rebasa las exigencias de la ley. En algunas de sus

actividades las empresas logran satisfacer demandas de la sociedad a través de

2l http://pyme.com.mx/articulos-de-pyme/muestra-articulo-datos.php?registro=87
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acciones de respuesta social. Hay areas, sin embargo, en donde los resultados son
mixtos o pocas empresas llevan a cabo acciones asociadas con los indicadores ya
mencionados. En resumen, se puede observar que predominan las acciones que se
realizan en favor de la comunidad y como apoyo a la misma y, por supuesto, lo que

hacen por la misma empresa y por sus empleados.

El mundo presenta cambios importantes y, al considerar las tendencias sociales,
economicas y politicas actuales, parece claro que todos los que participan en los
sistemas sociales y productivos deben estar conscientes de que hay una necesidad de
hacer algo por los demas. Pudiera ser que la moda sea hacer algo por la comunidad,
dado que se cree que da una buena imagen a la empresa y, por lo tanto, trae
beneficios; sin embargo, las acciones sociales van mas alla de un simple requisito
mercadotécnico o buena estrategia de negocios. Tienen que ver con la supervivencia y
bienestar de los sistemas sociales en que existen las empresas y, por lo tanto, con la
continuidad de éstas. Se ve claramente que las empresas estan tomando conciencia de
lo que se debe hacer y tal vez lo que falta es mayor orientaciéon y promocion de las
ventajas de hacer el bien a la comunidad asi como las desventajas de no hacerlo; y la
promocion de nuevas leyes para que acciones concretas se realicen. Es importante
considerar que la economia mexicana esta sostenida por pequefios y medianos

empresarios y se necesita de ellos acciones concretas que den una respuesta social.

1.4.2.- MARCO CONCEPTUAL?*:

® ACCION SOCIAL: ayuda voluntaria, expresada en recursos econémicos o de
otro tipo, otorgada por las empresas a proyectos externos de caracter filantropico y
desarrollo socioeconémico gestionados con sentido empresarial en las siguientes

areas: asistencia social, salud, educacién, formacioén profesional, empleo, etc.

22 hitp://www.ain.es/que_hacemos/servicio actividad.aspx?ms=1&s=2582a=98
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{
. AUDITORIA ETICA: la aplicacion de criterios éticos no financieros a las

decisiones de inversion.

}
i

}

. AUDITORIA SOCIAL: evaluacion sistematica del impacto social de una empresa

1
en relacién con ciertas normas y expectativas.

o CAPITAL RELACIONAL: valor que tiene para una empresa el conjunto de
relaciones que mantiene, en el desarrollo de sus actividades empresariales, con los

distintos grupos de interés. (También llamado social capital).
|

o CIﬁDADANiA CORPORATIVA: la gestiobn de todas las relaciones enire una
empresa y sus comunidades de acogida a nivel local, nacional y mundial. Implicacién
solidaria, cooperativa y corresponsable de la empresa en la vida econémica, politica y
social de la comunidad.

. C(’)DIGO DE CONDUCTA: Expresion formal de valores y buenas practicas de la
organizacién, enunciado con caracter orientador y normativo y con el rango de precepto
a cumplir'por todos los integrantes de la corporacién. A veces también se aplica a los
proveedores y otros suministradores de servicios.

!

K CODIGO DE BUEN GOBIERNO: Pronunciamiento formal de valores y buenas
practicas de los érganos de gestiéon y administracion de la organizacién, enunciado con

el rango de precepto a cumplir por todas las personas que componen dichos 6rganos,
de manera muy especial el Consejo de Administracion.
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o COMERCIO ETICO: tiene por objeto garantizar que las condiciones de trabajo
en las grandes cadenas de produccion cumplan las normas minimas fundamentales y
erradicar las formas de explotacién de la mano de obra tales como el trabajo infantil y el
trabajo forzado, y eliminar los talleres de economia sumergida. Los criterios de
etiquetado se basan normalmente en los convenios fundamentales de la Organizacién
Internaciopal del Trabajo (OIT).

|
) COMERCIO JUSTO Y EQUITATIVO: se define como una solucion alternativa al
comercio internacional tradicional. Se trata de una asociacién comercial que favorece el
desarrollo' sostenible de los productores excluidos o desfavorecidos garantizando
mejores cc;)ndiciones comerciales, aumentando la sensibilizacion y realizando camparias
al efecto. !

|
§

H

o DERECHOS HUMANOS: los derechos humanos se basan en el reconocimiento
de que la Hignidad intrinseca y la igualdad y la inalienabilidad de los derechos de todos
los miembros de la familia humana constituyen el fundamento de la libertad, la justicia y
la paz en? el mundo. Estos derechos se definen en la Declaracién Universal de los
Derechos Humanos de 1948.

) DESARROLLO SOSTENIBLE: modelo de desarrollo que busca compatibilizar la
explotaciésn racional de recursos naturales y su regeneracion, eliminando el impacto
nocivo dej la accién del ser humano, en general, y de los procesos productivos, en
particular, para satisfacer las necesidades de las generaciones presentes sin poner en
peligro que las generaciones futuras puedan satisfacer las suyas. Es un concepto
estrechamente ligado al principio de legado de las organizaciones y solidaridad
intergener;acional.

!

|
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f

o EMl;RESA CIUDADANA: concepcion de la empresa como miembro integrante
de la sociedad, con el deber de promover su desarrollo y la preservacion del entorno
vital en donde realiza su actividad. El cumplimiento de sus obligaciones como
ciudadano corporativo es la forma de alcanzar la legitimidad en la sociedad de la que se
forma parté.

!
.o ESCRUTINIO: se trata de seleccionar o recompensar las empresas con mejores

practicas acreditadas (sometidas a escrutinio externo por agencias de calificacién o
verificacion) de RSC, a través de mecanismos de mercado. Los mas reconocidos son la
Inversiéon Sociaimente Responsable (ISR) y el Consumo Responsable (productos de

comercio justo, camparias sociales,...)

o ETICA EMPRESARIAL: es el estudio y aplicacién de la moral al mundo de la
empresa. (;omprende el conjunto de valores, normas y providencias que vinculan a sus
miembros en forma de ideales compartidos y obligaciones, en torno a lo que es bueno y
malo, a lo que es correcto e incorrecto.

t

. ETIQUETA SOCIAL: palabras y simbolos sobre un producto con las que se
intenta influir en las decisiones de compra de los consumidores garantizando el impacto

social y ético de una operacién empresarial en otras partes interesadas.
I

o FILANTROPIA ESTRATEGICA: accién social de la empresa formulada e
implantada sobre la base de un planteamiento estratégico de negocio, asociando la
accién filantrépica a unos beneficios determinados en iérminos econdmicos y de
ventaja competitiva.

|

i
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o GESTION MEDIOAMBIENTAL: gestién orientada a la prevencion, reduccion,

minimizacién y eliminacion del impacto medioambiental negativo que ocasiona o puede
i

ocasionar la actividad de la empresa.

3
'

o GOBERNANZA DE LA EMPRESA: manera de gobernar que se propone como
objetivo el logro de un desarrollo econémico, social e institucional duradero. Conjunto
de relaciones entre la direccién de una empresa, su consejo de administracién, sus
accionistas y otras partes interesadas. La gobernanza de la empresa facilita también la
estructura para establecer los objetivos de la empresa, establecer los medios para
alcanzarlos'y controlar los resultados -Codigo de la OCDE, 1999-.

!
;

o INVERSIONES SOCIALMENTE RESPONSABLES: cada vez mas inversores
han afiadido criterios éticos a los tradicionales criterios de seguridad y rentabilidad para
elegir el destino de sus inversiones. Algunas entidades ya realizan “consultoria ética"
para asesorar inversores individuales o fondos de inversién sobre el universo de valores
que pueden responder a sus expectativas. Existen también indices bursatiles (ej.
FTSE4Good, Down Jones, Domini Social Index,...) que incluyen valores de empresas

que cumplen determinados criterios ambientales y sociales.

o INVERSION SOLIDARIA O EN FAVOR A LA COMUNIDAD: apoyo a una causa
o actividad particular mediante una inversion para financiarla. A diferencia de una
donacién, este tipo de inversidn requiere la devolucién mediante reembolso —en el caso
de los préstamos— o de transacciéon —en el caso de las acciones—.

. MARKETING CON CAUSA SOCIAL: campaiias en apoyo de la comercializacion
de productos y servicios ofrecidos por paises en vias de desarrollo y organizaciones no
gubernamentales que canalizan ayuda a dichos paises.
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!
|

o MEMORIA DE SOSTENIBILIDAD: trata de difundir globalmente y de manera
voluntaria la informacion mas relevante de cualquier organizacion sobre los aspectos
economicos, sociales y ambientales de sus actividades, productos y servicios. Es un
instrumento eficaz para la toma de decisiones y como herramienta fundamental de
comunicacién de la triple cuenta de resultados de una organizacién: la dimension
econémica?ﬁ medioambiental y social. Ver Triple cuenta resultados.

.l
i

o REPZUTACI()N CORPORATIVA: reconocimiento publico alcanzado, expresion,
en cierta medida, de legitimidad social. Reconocimiento que los de una compaiia
hacen de su comportamiento corporativo a partir del grado de cumplimiento de sus

compromisos. La reputacién para que genere valor debe ser gestionada y comunicada.

4
t
H
i
1
0

) RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA: la libre voluntad de la empresa
de aportar Ea la sociedad contribuciones positivas adicionales a las exigidas por la ley y
a las que constituyen su responsabilidad basica (la creacion de riqueza y valor para los
accionistasi), atendiendo a todas las dimensiones de la actividad empresarial (la
economica, la humana, la social y la ambiental) y las expectativas que frente a la
empresa mantienen sus principales grupos de interés (stakeholders). Compromiso
permanentig y sincero con el desarrollo integral de las sociedades en las que esta
presente. |

. SELECCION ETICA: inclusién o exclusion de acciones en carteras de inversién

[
por razones éticas, sociales o ecoldgicas.
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o SOSTENIBILIDAD: Compromiso con el modelo de desarrollo sostenible, el cual
se puede alcanzar por medio de la responsabilidad social corporativa. Capacidad o

cualidad para alcanzar el desarrollo sostenible.

o STAKEHOLDERS: (partes interesadas) persona, comunidad u organizacion
afectada por las operaciones de una empresa o que influye en dichas operaciones. Las
partes interesadas pueden ser internas —por ejemplo los trabajadores— o externas —por
ejemplo los consumidores, los proveedores, los accionistas, los financiadores, la

comunidad local—

o VERIFICACION: certificacion por un auditor externo de la validez, la pertinencia

y la exhaustividad de los registros, informes o declaraciones de una empresa.

. TRIPLE CUENTA DE RESULTADOS (Triple Bottom Line): es aquella que
representa en términos cuantitativos el valor econdmico, el valor para el desarrollo
social o para el medio ambiente que las empresas crean o destruyen. Este concepto
refleja la importancia de considerar las consecuencias econdémicas pero también

medioambientales y sociales de las decisiones que toman las organizaciones.

Ademas de todos los conceptos debemos de considerar la importancia de conocer los
términos sobre responsabilidad social, es importante conocer un glosario de términos

sobre los medios de comunicacion®, que se adjunta en el anexo IV.

1.5. HIPOTESIS Y VARIABLES:

Basandonos en el problema a estudiar y con la idea de determinar herramientas que

nos permita lograr una integracién eficiente y eficaz de la compariia de comunicacion

23 http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/extras/glosariogen.html
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i

masiva en la provincia de Santa Elena aparecen hipétesis a demostrar en este estudio
j
|
I

Con las hipétesis planteadas extraemos ciertas variables a estudiar por medio de los

de tesis.

métodos qe estudio planteados y se consiguen extraer las demostraciones de las

hipétesis inicialmente planteadas que llevan a la solucién del problema.
{
|
|

|
1.5.1.- HIPOTESIS:

1.5.1.1- HIPOTESIS GENERAL:

La hipétesis general a demostrar a lo largo de toda esta investigacion es:

“La generaciéon de programas de eniretenimiento, creaciéon de dinamica participativa
con respopsabilidad social posibilitara lograr eficiencia y eficacia en una empresa

comunicacional en la provincia de Santa Elena.”
|

l
1.5.1.2.- HIPOTESIS PARTICULARES:

!
Las hipotesis particulares para demostrar los problemas y subproblemas planteados

con esta tesis son los siguientes:

-. “Los precios bajos que afectan a la calidad del producto final son el principal factor de

competencia en las empresas de comunicacién.”

¥

{
-‘La falta de herramientas administrativas adecuadas para la ejecucién de actividades

ocasiona la improvisacion en la ejecucién de trabajos y por tanto fallas en los procesos

de las empresas de comunicacién masiva.”

|
- “La creacion de alianzas estratégicas son el mejor modo de optimizar los recursos

econdmicos para bajar los costos de produccion.”
!

|
{
!
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-“Los auspicios son el mejor modo de financiamiento para la mejora de la programacién
en las empresas de comunicacién masiva”

!

|
El resumen de las hipétesis relacionadas con los problemas y objetivos se observa en

!
el anexo |. |
i

1.5.2.- VARIABLES Y SU OPERACIONALIZACION:

i
Las hipétesis e ideas a demostrar inicialmente planteadas nos exiraen ciertas variables
a estudiar con ciertos indicadores y preguntas a resolver con los estudios planteados en

la muestra correspondiente.
|

1.5.2.1.- VARIABLES DEPENDIENTES:

Las variablfes dependientes de estudio en el caso del tema estudiado en este trabajo de

tesis son: !
|
i

- La generacién de programas de entretenimiento, creacion de dindmica participativa
con responsabilidad social.

¢
1

- Precios b:ajos que afectan a la calidad del producto.

i

- Falta de herramientas administrativas adecuadas.

{
|

| . -
- Creacioén de alianzas estratégicas.
!

- Auspicios.

1.5.2.2.- VARIABLES INDEPENDIENTES:
f

|
Las variables independientes extraidas son:

- Posibilitara lograr eficiencia y eficacia en una empresa comunicacional en la provincia
de Santa Elena.

i

1 ,
- Competencia en las empresas de comunicacion masiva
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)

- Improvisacién en la ejecucién de los trabajos.
- Fallas en los procesos de las empresas de comunicacién masiva

- Optimiza;cién en el uso de los recursos econdémicos para bajar los costos de
produccion;

- Modo de financiamiento

- Mejora de la programacion de las empresas de comunicacion masiva

|
1.5.2.3.- VARIABLES EMPIRICAS:

i
Estas variables iniciales que determinan la causa y efecto de las hipdtesis a estudiar
llevan a unas variables que debemos medir y estudiar a lo largo de este estudio de tesis

que reflejah la medicion y resultado de todas y cada una de las hipétesis planteadas:

!
Las variables empiricas del estudio son:

- Generacién de programas de entretenimiento con responsabilidad Social

- Creacion de dinamica participativa con responsabilidad social.

- Eficfencia en una Empresa de Comunicaciéon Masiva con Responsabilidad Social
en la Provincia de Santa Elena

- Eficacia en una Empresa de Comunicacion Masiva con Responsabilidad Social
en Iia Provincia de Santa Elena

- Precios bajos

. Calidad del producto

- Conﬁpetencia en las empresas de comunicacién

- Falta de herramientas adecuadas

- lmp?rovisacién en la ejecucion de los trabajos

- Fallés en los procesos de comunicacién masiva

- Creacidn de alianzas estratégicas

- Optjmizacién en el uso de los recursos econémicos

- Bajada en los costos de produccién
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;
+
i
?



CAPITULOI. DISENO Y FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION.

- Auspicios realizados
- Modo de financiamiento

- Mejora en la programacioén de las empresas de comunicacion
1
i

Con el estudio de estas variables daremos solucién y respuesta a las hipétesis que se
! . .
planteen en el estudio de esta tesis.

Los indicadores que nos van a permitir el estudio de cada una de estas variables son
los siguientes:

!
i

- Nivél de creacién de programas con componente social
- niveil de participacion del publico en programas

- Nivel de rentabilidad actual de los recursos econoémicos
- Tasa de crecimiento de las ventas

- Nivél de precios de la empresa

- Nivel de satisfaccion con el producto”

- NL’lnﬁero de competidores en el sector

- Nivel de efectividad de las herramientas usadas

- Nivél de planeacién de ejecucion de los trabajos

- Nivgl de fallos en la empresa

- Numero de alianzas creadas en el ultimo ario

- Nivel de rentabilidad actual de los recursos econémicos
- Crecimiento de los costos de produccion

- Nivel de importancia de los auspicios en la empresa

- Nivél de necesidad de financiamiento

- Nivel de satisfaccién con la programacion.

1
4

i
Un resumen de las hipétesis planteadas con las variables que se relacionan se ve a

continuacion en los siguientes cuadros:
!
1

|
|
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HIPOTESIS 3:

"La creacion de alianzas estratégicas sob el mejor modo de optimizar los
recursos econdmicos para bajar los costos de producccion."

Concepto

Categoria

Variable

Indicador

¢, Qué son alianzas
estratégicas?

¢, Qué son recursos
econdémicos en una
empresa?

Alianzas estratégicas

Recursos econdmicos en
una empresa

VI:

"Creacion de alianzas
estratégicas”

VEVI:

"Creacién de alianzas
estratégicas"

VD:

"Optimizacién enel
uso de los recursos
econdmicos para bajar
los costos de
produccién”

VEVD:

"Optimizacién enel
uso de los recursos
econdmicos para bajar
los costos de
producciéon”

"Bajada en los costos
de produccién”

Numero de alianzas
creadas en el ultimo arno

Nivel de rentabilidad actual

de los recursos
economicos

Crecimiento de los costos

de produccién

Cuadro 5. Resumen hipoétesis-variables

Karina Von Lippke, Walter Bastidas, Gunther Von Lippke., UTEG: Facultad de Postgrado y Educacion a Distancia.
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HIPOTESIS 4:

"Los auspicios son el mejor modo de financiamento para la mejora de la
programacion en las empresas de comunicacion masiva

Concepto Categoria Variable Indicador
VI:
"Auspicios" Nivel de importancia de los
¢, Qué son auspicios? |Auspicios auspicios en la empresa
VEVI:

¢ Qué es
financiamiento en las
empresas?

Financiamiento en las
empresas

"Auspicios realizados"
VD:

"Modo de
financiamiento"
"Mejora de la
programacion de las
empresas de
comunicacion masiva"
VEVD:

"Modo de
financiamiento"
"Mejora de la
programacién de las
empresas de
comunicacién masiva"

Nivel de necesidad de
financiamiento

Nivel de satisfaccién con la
programacion

Cuadro 6. Resumen hipotesis-variables

Karina Von Lippke, Walter Bastidas, Gunther Von Lippke., UTEG: Facultad de Postgrado y Educacion a Distancia.
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CAPITULO II. DIAGNOSTICO DE LA INVESTIGACION

Del diagnostico de la investigacion realizada se extraen los siguientes resultados que

explican las hipétesis planteadas para la realizacion de este trabajo.

2.1. ESTUDIO BIBLIOGRAFICO:

En Ecuador, el nivel de alfabetizacion de la poblacién es un problema de la sociedad,
puesto que gran parte de la poblacién no puede acudir a la escuela y se educan en la
propia casa y de ahi la importancia de la responsabilidad social en los medios de

comunicacion.

Segun cifras del INEC', en su pagina oficial los niveles de analfabetismo son altos y
sobre todo afectan a la poblacion rural de todas las zonas del pais, tal y como se

muestra a continuacion:

INDICADOR COSTA SERRA | AMAZONIA
23
Pobimbin Aniinhote [ Pﬂh e anthy

COSTA SIERRA AMAZONIA

Figura 4. Nivel de analfabetismo

! http://www.inec.gov.ec/
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INDICADOR NACIONAL | unsaNO RURAL

Poblacitn Analfabets
oblngidn

171%

Figura 5. Nivel de analfabetismo

Fomentando la responsabilidad social en los medios de comunicacién podemos pelear
con el seguimiento y apoyo a la educacién de los menores que no pueden acceder a la
misma.

Por otro lado no debemos de olvidar los destinos del gasto social del pais, en el que el
13% del pais se beneficia de los programas de ayuda, siendo el destino de estos la
clase media y no la baja, que realmente lo necesita.

El concepto de responsabilidad social implica, no solo el cumplimiento de las
obligaciones juridicas, sino también una mayor inversion en el capital humano, el medio

ambiente y en las relaciones con los interlocutores.

Los medios de comunicacion publican constantemente notas sobre donaciones, tanto
dinero como en especies, que realizan distintas empresas ante calamidades sociales
especificas. Aunque estas respuestas de tipo filantrépico son sin duda loables, nadie

puede decir que contribuyen a mejorar los problemas subyacentes de la comunidad.

En el mundo de las empresas socialmente responsables, el compromiso para mejorar
las condiciones de la sociedad incluye también la donacién es de horas de trabajo,

conocimientos y talentos de los empleados a través de su participacion como
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voluntarios en programas sociales destinados a apoyar organizaciones sin fines de
lucro y sijs beneficiarios. La novedad con respecto a las politicas usuales de
responsabilidad social corporativa (RSC) es que la empresa no solo se involucra con
aportacion;es econémicas en proyectos que se alinean con la cultura empresarial. Un
compromisfo que requiere la participacion de los empleados y que supone que al menos
parte de los objetivos que se consigan sera llevado a cabo por el capital humano de la
compaﬁia,i lo que incrementa la sensacién entre los trabajadores de que las politicas de

RSC de su compaiiia consiguen mejorar realmente la sociedad en la que viven.
|

i
Los antecedentes histéricos de la RS de las empresas se remontan a siglos pasados y
se encuentran en los propios origenes de las organizaciones que conjugaron capital y
trabajo para generar riqueza y beneficio, aunque en el camino los abusos sobre los
trabajadores hayan sido notorios. Todos recordamos las condiciones de explotacién a la
que los trabajadores se vieron sometidos en el periodo de la Revolucién Industrial, por
no remontarnos a épocas mas lejanas en donde la esclavitud fue la base de la
economia‘de las sociedades "modernas”. Pero es precisamente en tales entornos de
dureza ex’:trema en el que surgen lideres empresariales que actiian para cambiar las
cosas. En la época victoriana en Inglaterra aparecen empresarios como Robert Owen y
otros que simbolizaron muchos de los hilos conductores del pensamiento del siglo XIX
sobre el impacto de la Revolucion Industrial, demostrando que la produccion puede ser
eficiente ); responsable. Owen, quien comenzé trabajando como ayudante de un
fabricante de parios textiles, cre6 afios mas tarde (1820) en New Lanark una importante
comunidad industrial, hoy declarada patrimonio de la humanidad, donde la cooperacion
y el apoyo mutuo eran las normas. Introdujo diversidad de medidas de bienestar, que
comprend%an la sanidad publica y la educacién, desterrando el trabajo infantil y las
condicioneiﬂs penosas. Estaban convencidos de que el "caracter" del hombre le es
"formado” por su ambiente y si se cambiaba su entorno sus "vicios" serian suprimidos y
sus condufctas se modificarian favorablemente. Cabria destacar esta actuacién como un
desafio noi conformista, por la cual, empresarios al abrigo muchos de ellos de su religion
cristiana, pero también como recurso clave de ascenso social permitido, emprendieron

cambios éustanciales en su quehacer empresarial. Al respecto, serian dignas de
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mencion l?s grandes familias cerveceras, como los Whitebrad y los Truman, las
siderurgiasf de Lloyd y Darby, a los Cadbury en la alimentacion-reposteria, que
compraron tierras en las cercania de la fabrica construyendo el pueblo de Bourneville,
asegurando que todos los beneficios se dedicasen a la promocién de viviendas dignas
en ese y otros lugares, a los Player en el tabaco, a los Will en el algodén que prefirieron
frente a otros magnates permanecer e invertir ingentes sumas para el desarrollo de
Bristol, su ciudad natal, y asi un largo etcétera.
| , .

Experienci?s de RS las tenemos en el siglo XIX en todos los paises europeos, en
Espaiia tejnemos multitud de experiencias, como por ejemplo el surgimiento del
movimientéa cooperativo en el sector agropecuario, las cooperativas de consumo, las
colonias industriales textiles en los cauces fluviales, etc. Una de las mas destacables en
Catalufia por su contenido social fue la Colonia Glell de Santa Coloma de Cervelié
(Barcelona), importante patrimonio arquitectonico que deja constancia de las
condicioneEs de vida de las familias de los trabajadores, con escuelas, centros sanitarios
y lugares de esparcimiento u ocio, reflejando la visién paternalista de empresarios de
aquellas épocas.

En un breve estudio se puede concluir el bajo nivel de preocupacién social actual en
Santa Elena y los grandes problemas econdmicos y sociales que ahi se presentan. Es
decir pesé a la situacion de la zona, las compafiias y la sociedad en general prefieren
no mostrarla y no hacerse participes, no informando y no obteniendo solucién de ese
modo. !

El nivel de analfabetismo en la zona y la escasez econdmica son los dos principales
problemas; que tienen que enfrentar, sin embargo, son dos de los problemas menos
mostrados en los medios, que prefieren mostrar aspectos mas fantasticos y no con

tanto compromiso social, puesto que piensan no otorgan eficiencia a la actividad.
|
Los estudios realizados sobre medios en otros paises muestran que mas del 80% de

los medios, acaban realizando labor social y compromiso, porque al final se convierte
en mas de la mitad de su ingreso y adicional, luchan por causas nobles que les otorgan

una mejor'imagen corporativa.

i
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2.2. ENCUESTA A RADIOYENTES:

Los resultados para cada una de las preguntas en explicacién de las hipotesis son los

siguientes:
DATO CUENTA
AMIGOS 33
FAMILIA 32
PRENSA 16
OTROS 9

¢ Como conocio Radio Fragata?

B AMIGOS ®mFAMILIA = PRENSA m OTROS

Figura 6. Pregunta 1 de la encuesta

Del estudio realizado se demuestra que mas de la mitad de los encuestados han
conocido de la emisora por los familiares y amigos, eso demuestra la importancia de

una buena programacion y de una buena tematica.

La competencia en los medios de comunicacion es alta y por ello la importancia de un
buen posicionamiento para conseguir mayor rating por las recomendaciones, muchas
de las personas que nos rodean son la mejor referencia para comenzar a ver o
escuchar ciertos canales de television o emisoras de radio, y eso lo demuestra la

respuesta obtenida.
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DATO CUENTA
1SEMANA 5
1 MES 42
1ANO 27
MAS DE 1 ANO 16

Figura 7. Pregunta 2 de la encuesta

¢ Cuanto tiempo hace que
conoce la emisora?

B ]1SEMANA ®1MES =1ANO mMASDE1ANO

Se evidencia que la mayoria de los radioyentes conocen la radio desde hace mas de un

mes, siendo la inmensa mayoria la que no supera el afno de escuchar la emisora.

De este modo se evidencia que la aceptacion de la radio es general y la gente la

escucha desde hace mucho tiempo por varias horas en su dia.

DATO CUENTA

6-10H 9
10-14H 12
14H-18H 8
18-22H 29
22-24H 28
24-6H 4
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¢En que horario escucha mas RADIO
FRAGATA?
m6-10H ®10-14H = 14H-18H m18-22H m22-24H ®24-6H

5%

Figura 8. Pregunta 3 de la encuesta

Con la pregunta realizada observamos el horario en el que mas escuchan la emisora es
de 18 a 22 horas, siendo la siguiente franja horaria la segunda mas escuchada. De este
modo observamos, sin relacionarse con ninguna variable estudiada, sexo ni edad, que
los horarios mas escuchados son los nocturnos, después del trabajo en los que la gente

de cualquier edad y sexo puede disfrutar.

DATO CUENTA
MUY BUENA 15

BUENA 65

MALA 10
MUY MALA 0
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Figura 9. Pregunta 4 de la encuesta

EMUYBUENA ®BUENA

La programacion le parece:

I MALA B MUYMALA

Segun los encuestados la programacion de la emisora es buena, siendo la calificacion

muy positiva y en ningun caso, la califican como muy mala. Esto evidencia que la

programacion de la emisora es buena en todo caso, siendo la calificacion mala la de

los horarios diurnos que poca gente escucha en la peninsula.

Se evidencia de este modo que la programacion es un punto clave para los radioyentes

y por lo tanto la importancia de conseguir auspicios y modos de financiamiento para la

mejora de la misma, de este modo se cumple la hipdtesis de “Los auspicios son el

mejor modo de financiamiento para la mejora de la programacion en las empresas de

comunicacioén”,

DATO CUENTA
MUY BUENA 19

BUENA 46

MALA 22
MUY MALA 3
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Los temas tratados le parecen:

BMUYBUENA m®BUENA = MALA ®MUYMALA

3%

Figura 10. Pregunta 5 de la encuesta

La tematica es valorada por los radioyentes como algo bueno y solo en un minimo la
valoran como mala o muy mala, es decir, en el caso de la tematica a tratar los
radioyentes la valoran como algo muy positivo y estan contentos con ella. Esto lleva a
decir que los temas abordados son variados y serios y hacen que los radioyentes

escuchen las emisoras asiduamente.

DATOS CUENTA
TEMATICA 22
MUSICA 10
SERIEDAD 35
PROGRAMACION 18
VARIEDAD 5
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¢Que es lo que mas te gusta de
RADIO FRAGATA?

®m TEMATICA ® MUSICA = SERIEDAD = PROGRAMACION

Figura 11. Pregunta 6 de la encuesta

= VARIEDAD

Se evidencia que lo mas le gusta a los radioyentes es la seriedad de la emisora, la

programacion y la tematica tratada sin relacién a las variables demograficas estudiadas,

sin embargo, si se relaciona con los horarios en los que se escucha la emisora. Los

radioyentes que escuchan por el dia valoran los programas de musica y en la noche la

seriedad de los programas.

Se evidencia de este modo que la programacion es un punto clave para los radioyentes

y por lo tanto la importancia de conseguir la mejora de la misma, de este modo se

cumple la hipétesis de “Los auspicios son el mejor modo de financiamiento para la

mejora de la programacién en las empresas de comunicacién”,

DATO CUENTA
VARIEDAD 27
POCOS PROGAMAS DE DIVERSION 13
POCOS NOTICIEROS 15
POCA MUSICA 18
PROGRAMACION 14
POCA SERIEDAD 3
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éQue es lo que menos te gusta de

RADIO FRAGATA?
M VARIEDAD m POCOS PROGAMAS DE DIVERSION
= POCOS NOTICIEROS = POCAMUSICA
= PROGRAMACION m POCA SERIEDAD

3%

Figura 12. Pregunta 7 de la encuesta

Se evidencia que lo menos le gusta a los radioyentes es la poca variedad de programas

que en ella se ofrecen, acompafada de la poca musica y noticieros que en ella ofrecen,

estas variables se relacionan con la edad de los encuestados siendo los mas jévenes

los que muestran su desagrado por la poca variedad y la falta de musica y los mayores

de 40 anos, los que recalcan la falta de noticieros.

Adicionalmente se relaciona con los horarios en los que se escucha la emisora siendo

los horarios diurnos en los que se destaca la mala programacién.

DATO CUENTA
S 78
NO 12
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¢Recomendaria RADIO FRAGATA?

=S| mNO

Figura 13. Pregunta 8 de la encuesta

La respuesta general, acorde a lo respondido en el resto de la encuesta, indica que la
mayoria de los encuestados darian buenas referencias y recomendarian la emisora a
sus conocidos, Esto indica que dentro de los factores claves para ser mejores que la
competencia en una emisora de radio, estan los programas ofertados y variedad de los
mismos, con esto se cumple la hipoétesis que evidencia que a igualdad de precios en el
producto ofrecido la calidad final del producto ofrecido es lo que hace que una emisora

sea mas escuchada que la competencia.

DATO CUENTA

COMPLETAMENTE SATISFECHO 11
SATISFECHO 68
INSATISFECHO 8
MUY INSATISFECHO 3
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¢Cual es su grado de satisfaccion con
RADIO FRAGATA?

B COMPLETAMENTE SATISFECHO m SATISFECHO
7 INSATISFECHO m MUY INSATISFECHO

9% 3% 12%

\

Figura 14. Pregunta 9 de la encuesta

Se evidencia que una minoria se siente descontento con la emisora, y este dato sobre

todo lo marca el horario en el que escuchan la emisora, siendo el horario del mediodia

el que causa mas inconformidades. Esto obliga a trabajar en una mejor propuesta en

estos horarios.

DATO CUENTA
1 0
2 0
3 0
4 3
5 6
6 12
7 27
8 22
9 16
10 4
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Su valoracion de la emisora es:
1l m2 53 W4 BS m6 57 8 9 m10

2% 4% 5y

| Figura 15. Pregunta 10 de la encuesta

Se evidencia que menos de un 15 por ciento tienen una calificacion inferior a 5, siendo
de acuerdo a lo observado en el resto de preguntas el grado de satisfaccién con la

emisora alto, y por lo tanto valorada por encima de la competencia.

Segun el estudio realizado en la encuesta a 90 personas de la peninsula las
| conclusiones y diagnostico son diversas. Sin embargo y garantizando la veracidad de
! los datos se puede observar, en cuanto a los datos socio demograficos de la muestra,
| que la seleccién de la misma fue aleatoria y heterogénea; lo que garantiza que no
exista correlacién entre ciertas respuestas dadas a las preguntas y los niveles socio

| demograficos de la persona.; tal y como se ve en los graficos siguientes:
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Edad:
DATO CUENTA
menos de 20 afios 3
21-25 6
26-30 4
31-35 24
36-40 22
41-45 14
46-50 8
51-55 6
mas de 56 afios 3
® menos de 20 anos m 21-25 W 26-30
m31-35 36-40 m41-45
m46-50 = 51-55 masde 56 anos
Figura 16. Edad de la muestra
Sexo:

DATO CUENTA
masculino 42
femenino 48
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Sexo

® masculino M femenino

Figura 17. Sexo de la muestra

2.3. ENTREVISTA A EMPLEADOS DE LA COMPANIA:

Después de la entrevista realizada a 2 personas que trabajan en la emisora la

informacion extraida es la siguiente:

Los empleados se encuentran a gusto y contentos en la compania, por lo que existe
baja rotacién en la empresa del personal. La empresa motiva a sus empleados y los
hace sentir parte de la compariia valorando convenientemente su trabajo y haciéndolos

participes de grandes opiniones.

La empresa capacita constantemente a sus empleados y hace les hace sentir
integrados y valorados. La organizacién de la compafia es algo que discuten ambos
trabajadores para uno la organizacién es correcta y para otro mejorable, debido a que
opina que las planificaciones no siempre se cumplen. La comunicacion es lo mas

positivo de la compariia y lo mejor valorado por ambos entrevistados.
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j
Sin embargo ambos destacan la poca posibilidad de ascenso y crecimiento en la
compaiiia actual, pero son salvadas por la buena comunicacién y ambiente entre los

comparieros.

A la hora de preguntar sobre la programacién y el contenido de programas y temas en
la emisora, ambos coinciden en el contenido social y la variedad de tematicas. Sin
embargo destacan que en los Uultimos meses han sucedido algunos fallos en la

actividad, debido al escaso control administrativo.
; i

Asi pues se cumple la hipétesis de “La falfa de herramientas administrativas adecuadas
para la ejecucion de actividades ocasiona la improvisacion en la gjecucion de trabajos y
por tanto fallas en los procesos de las empresas de comunicacién masiva.”, afirmando

gue con mayor control se pueden obtener menos fallas.
§

Ambos coinciden en que la competencia no es muy alta en la peninsuila pero si es alta a
nivel nacional sin embargo, se apoya la hipétesis de que “Los precios bajos que afectan
a la calidad del producto final son el principal factor de competencia en las empresas de
comunicacion.”

Adicional y apoyando la hipotesis principal “La generacién de programas de
entretenimiento, creacién de dinamica participativa con responsabilidad  social
posibilitaré lograr eficiencia y eficacia en una empresa comunicacional en la provincia
de Santa Elena’”, se observa que es importante la generacién de programas con
tematicas variadas y a gusto del espectador.

2.4. ENTREVISTA A DIRECTIVOS DE LA COMPANIA:

Tras la pregunta a los directivos sobre la rentabilidad de la empresa, se afirma que ia
rentabilidad ha sido alta, pero en afios anteriores se habia obtenido mucha mas por la
existencia de auspicios y ayudas gubernamentales. Adicional los costos fueron mayores
este aﬁo,E puesto que se adquiero mas terreno para poder ejecutar mejor la actividad,
esto afecto a los resultados finales. De este modo se cumple la hipétesis de que “La
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creacién de alianzas estratégicas son el mejor modo de optimizar los recursos

econémicos para bajar los costos de produccion’.
!

Se obtiencje también informacion sobre los auspicios y la compafiia afirma poseer
alianzas, auspicios y apoyo de entes estatales y grandes empresas. De este modo se
confirma que “Los auspicios son el mejor modo de financiamiento para la mejora de la
programacion en las empresas de comunicacién masiva”, pues solo con el apoyo de
grandes compaiiias se puede logar el objetivo esperado con la programacion de la
emisora. ’

Los precios son una factor clave de competencia, de acuerdo a la hipotesis planteada,
por eso Iés directivos afirman que los precios de los producios de la compariia son
mucho mas bajos y por lo tanto mas atractivos para los clientes y de este modo
cumplimosi que “Los precios bajos que afectan a la calidad del producto final son el

principal factor de competencia en las empresas de comunicacién.”

En la entr?vista al principal directivo este afirma que sus resultados son mucho mejores
con respeicto a otros afios, debido a que han mejorado el conirol administrativo en la
compar‘u’aly eso hace que las fallas y la poca planificacién no suceden. Afirman que
segun la planificacion realizada establecen la actividad a realizar, por lo que se cumple
que “La ﬁfalta de herramientas administrativas adecuadas para la ejecucion de
actividadefs ocasiona la improvisacion en la ejecucion de trabajos y por fanto fallas en

los procesos de las empresas de comunicacién masiva.”.

Adicional ;se afirma que se esta tratando de crear alianzas con empresas, sobre todo de
actividades similares, tanto en la peninsula de Santa Elena como en Guayaquil,
cubriendo’la posibilidad de diversificar su actividad y ser mas eficiente. De este modo se
cumple la;hipétesis de que las alianzas estratégicas y los auspicios son dos modos de

financiamiento y de aumento de eficiencia en la compaiiia.
1
1

El aspecto mas destacado por los directivos es la baja preocupacién social general por

temas que puedan preocupar en el dia a dia, por lo que el nivel de programacién con

l

i

|
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CAPITULO I1. DIAGNOSTICO DE LA INVESTIGACION

este nivel de compromiso es bajo, y destacan que es un caracter que se quiere

desarrollar.
|

2.5. VERIFICACION DE LAS HIPOTESIS:

En base al estudio realizado, con la tabulacién e interpretacion correcta, podemos
presentar una propuesta que se acopla perfectamente a los resultados de las hipotesis
planteadas desde el comienzo:

'
“Los precios bajos que afectan a la calidad del producto final son el principal
factor de éompetencia en las empresas de comunicacion.”.

Se ha podido comprobar que esta hipotesis es correcta al haberse podido verificar que
la compafiia estudiada posee los precios mas bajos en el sector y la zona y por ese
motivo, obt‘ienen grandes ventajas competitivas.

|
Del mismo modo, y tras encuestas realizadas, los directivos afirman que la bajada en
precios es debido a la bajada en costos que es gracias a alianzas y mejoras en

eficiencia por la experiencia, cambios de personal y mejor planificacion de la actividad.

Los encuestados afirman que a igualdad de calidad, programacion, etc. el factor mas
determinante es el precio y la oportunidad de poder escuchar la emisora en donde

deseen, aspecto que preocupa altamente a la compaiiia.

“La falta'de herramientas administrativas adecuadas para la ejecucién de
actividades ocasiona la improvisacion en la ejecucion de trabajos y por tanto

fallas en los procesos de las empresas de comunicacion masiva.”.

Esta hipé’éesis se confirmo tanto con los directivos como con los empleados
entrevistados, ya que afirman que debido a la planificacién realizada en los dos Ultimos
afios se ha evitado la improvisacion y el trabajo poco controlado, y eso hace que no se
den fallas en la actividad.
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CAPITULO II. DIAGNOSTICO DE LA INVESTIGACION

Los directivos afirman que la planificacion es realizada desde la gerencia, pero
compartida con los empleados, para que la hagan parte de su dia a dia y se vean

motivados a cumplirla, entendiendo con eso la mejora en tiempo y calidad de su trabajo.

|
!
“La creacion de alianzas estratégicas son el mejor modo de optimizar los

recursos econémicos para bajar los costos de produccion.”

1
i

i » - -
Los directivos afirman haber realizado alianzas con empresas relacionadas que
completan su actividad, estas alianzas con otras emisoras, canales de television,
agencias'de marketing, etc. Hacen mas eficiente la actividad y bajan los costos de

produccion.

{
La actividad se vuelve mas eficiente y se pueden dedicar recursos que antes se perdian
a ofras afctividades, orientadas a la responsabilidad social, y al bien comunitario, que
ayudan a obtener ayudas por parte de los entes estatales y mejoran la imagen de la

compaiiia.
i

“l os auspicios son el mejor modo de financiamiento para la mejora de Ia

programacion en las empresas de comunicacién masiva.”.
|

Finalmente, relacionado a las hipdtesis anteriores, en especial con la anterior; se ha
podido ratificar mediante las diferentes técnicas de investigacion aplicadas que los
auspicios? son una de las mejores maneras de financiarte y con las ideas extraidas en
las entre{/istas, se observa que estos se obtienen cuando se apoya a ciertas causas
sociales o existe algun fin concreto.
;

Los radioyentes encuestados afirman que prefieren actividades de corte social y de
caracter ﬁlariado, para poder escuchar mas la emisora y que crezca su fidelidad a la

misma.

i
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Por todo /lo antes mencionado se ratifica la hipétesis principal de este estudio: “La
generacion de programas de entretenimiento, creacién de dinamica participativa
con responsabilidad social posibilitara lograr eficiencia y eficacia en una
empresa' comunicacional en la provincia de Santa Elena’, siendo los negocios
basados en la responsabilidad social, visto desde todos los puntos de vista los mas
eficientes* del mercado y los mas valorados por los radioyentes que valoran este
aspecto de la compaiia. Los resultados econémicos mejoran y con ellos, los sociales y

organizacionales de la compaiiia,
I

{
]
J
t
|
)
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3.1. INTRODUCCION:

Todos los medios de comunicacién cumplen con una mision fundamental para la
sociedad pues por medio de estos tenemos conocimiento de los hechos, ya que lo que
ellos nos muestran es lo que al final podemos conocer; es claro que de su honestidad,

veracidad y transparencia sabremos que nuestro mundo es real.

El periodismo ha estado inmerso en la sociedad desde tiempos inmemoriales y se ha
convertido en parte vital de la misma, debido a que por el periodismo ha sido posible
saber lo que ha sucedido antes y ahora, y puede prever un futuro. El periodismo,
gracias a su capacidad de registrar y reflejar la sociedad, termina por retratar los
acontecimientos presentes y futuros, ya que con su objetivo de informar difunde ideas
para que las personas puedan tomar una posiciéon frente a acontecimientos, grupos o
individuos.

Debido a esto, es de suma importancia aclarar cual es la responsabilidad social de los
medios, entendido como el compromiso y los principios con los que se deberia actuar

para no llegar a contradecir lo que en un momento se ha dicho.

Aunque lo anteriormente expuesto parece muy claro, el periodismo no solo se ha
dedicado a informar, sino que se ha convertido en una de las formas mas faciles para
adquirir prestigio, obtener fines y manipular situaciones, que en muchos de los casos
son personales y no ayudan en nada al desarrollo de la sociedad. No es de mas
aclarar que el papel de los medios de comunicacién en la sociedad es el de crear
conciencia en ella misma, buscando no solo mosirar un acontecimiento sino que de

éste se puedan sacar elementos productivos que ayuden al bien comin y no al
individual.
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i

En primer lugar debemos tener en claro que la responsabilidad social de los medios de
comunicaciéon de estar dirigida a un colectivo que se prime de tener un compromiso
democratico. Pero no se debe dejar a un lado la funcion primordial de los medios:
informar, y su responsabilidad basica consiste en ofrecer el mejor producto a una
comunidad, lo que conlleva a tener una conciencia con respecto a que necesidades e
intereses que tiene esa comunidad.

¢
1

Los medios siempre adquieren un sentido de libertad que al final se fransmite por ellos
y éstos poseen entonces, un compromiso basado en los ideales democraticos de un
pueblo. Los diferentes tipos de medios (televisivos, escritos y radiales) pueden tener
posiciones las cuales defienden y, al mismo tiempo, saber cuales son las posiciones de
interés general teniendo en cuenta que no se debe abusar de ese poder obtenido a lo
largo de los afios. En este campo, los derechos de ordenamienio de los sistemas
juridicos, establecen un acuerdo que no puede ser violado en el momento de ejercer la
funcién de informador; esto no se debe tomar como una forma de que los medios no
tengan su propia opinion, sino como un camino para que la opinién no sea manejada
por unos pocos, lo que primordialmente se busca es que haya una garantia
democratica que permita que todos tengan la libertad de ejercer e intercambiar ideas y
opiniones,’ y asi, la labor periodistica seria dominada por el respeto a la verdad de los
hechos, y a buscar la dignidad del hombre.

Todos los medios tienen privilegios que les permiten defender varias posiciones; sin
embargo, estos privilegios deben realizarse bajo los canones establecidos para que los
medios puedan cumplir con su objetivo social.

;

A primera vista, el concepto de responsabilidad social parece algo inherente a los
medios de comunicacion y quizas por ello no se haya puesto demasiadas veces en tela
de juicio si éstos la llevan a cabo o no. Seguramente, el hecho de que la mayoria de
medios formen parte de enormes conglomerados empresariales, los cuales gozan casi
del monopolio de la palabra, también haya ayudado a que dicho concepto no haya sido
objeto del analisis publico tantas veces como, seguramente, deberia haber sido. Y es

que tales conglomerados tienen como principio fundamental alcanzar el maximo
89
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|.
beneficio y, en consecuencia, estan poco interesados en abrir un debate que podria

mermar sus expectativas de negocio.

Esta realidad que aqui hemos dibujado ha permanecido casi inalterable en muchisimas
sociedades hasta hace bien poco. Y decimos hasta hace bien poco porque parece que
algo esta cambiando en la actualidad. La progresiva presencia de la llamada felebasura
en las programaciones de la gran mayoria de cadenas ha disparado la alarma. La
ciudadania'ha empezado a movilizarse y los distintos gobiernos estan empezando a ser

receptivos en relacién al malestar de la poblacion.

El caso mas paradigmatico de esta reciente ebullicion del concepto de responsabilidad
social de los medios de comunicacién es Venezuela. Dejando a parte que quizas el
gobierno del presidente Hugo Chavez persiga otros objetivos con la implantacion de la
Ley de Responsabilidad Social en Radio y Television, como podria ser la puesta en
marcha de un proceso enmascarado de censura, la verdad es que hay ciertos aspectos
de dicha ley que oiros gobiernos deberian tener en cuenta para aplicar en sus
respectivos paises. Por ejemplo, el articulo 14 del mencionado texto legal contempla
que los prestadores de servicios de radio y television abierta deben difundir durante el
horario “todo usuario” programas educativos e informativos. A su vez, el articulo 26
establece la creacion de un fondo de =responsabilidad social cuyos recursos se usaran
para apoyar proyectos de produccién nacional, capacitar a productores, fomentar la
educacién critica para los medios y promover la investigacién relacionada con Ila
difusion de mensajes a través de radio y television.

l

Otros ejemplos invitan a pensar que, a partir de ahora, la responsabilidad social que se
les presupone a los medios sera tomada con mayor rigurosidad por estos tltimos de lo
que en la actualidad lo vienen haciendo. Uno de dichos ejemplos podria ser el Primer
Congreso Internacional de Derecho a la Informacion que tuvo lugar en el estado
mejicano de Querétaro entre los dias 11 y 13 de este mes de noviembre. Una de las
muchas conclusiones a las que se han llegado en este evento es que los medios de

comunicacién se han alejado de su objetivo social de expresar genuinamente el
90
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!
pensamiento de la sociedad civil y, en su lugar, han creado un sistema de poder

! . . . . .
sustentado en una visién mercantil y comercial de la informacion.

¢

Los medios de comunicacion de masas tienen una responsabilidad social inestimable.
Son capaces de crear estados de opinién sobre las cosas que pasan en el mundo. De
ahi la importancia de dejar a un lado el sensacionalismo y la fragedia cuando se habla
de las comunidades mas desfavorecidas. Hasta ahora los grandes medios de
comunicacion mundiales se dividen entre la frialdad de los datos y las estadisticas y
ofrecer la imagen “sobrecogedora” de nifios desnutridos, enfermos leprosos o muertes
injustas. Sin embargo, hay otras formulas. Desde Naciones Unidas se propone que los
medios apuesten por mostrar al mundo las buenas practicas en desarrollo humano y
resaltar las formas de llevarlas a cabo para que sirvan como ejemplo para el resto de
comunidades.

3.1. ENFOQUE ESTRATEGICO EN LA COMPANIA:

En este punto se va a fratar el caso de la empresa RADIO FRAGATA y ver el analisis
de los problemas, para establecer objetivos y con ellos crear directrices de estrategias a
seguir por la compania para cumplirlo.

Se analizan todos y cada uno de los casos con arboles de decision, para llegar a un

resumen final que muestra fodos los resultados condesados, estudiados con cada una
de las variables de marketing de la compaiiia.
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CAPITULO Ill. MEJORAS EN LA ADMINISTRACION DE UNA EMISORA BAJO LA NORMA ISO 26000.

3.2. PLANTACTICO
PLAN DE ACCION TACTICA 1ra. PARTE
DENOMINACION DEL PROGRAMA: Mejora en la gestion de una emisora de la provincia de Santa Elena con Responsabilidad Social
PROBLEMA PRINCIPAL: Falta de identificacion de los clientes con la programacion y motivacion del personal
FIN: Increm.entar tasryentas INBESARORE Incrementar los clientes en un 15% en el proximo afio
de clientes nuevos |S:
Lograr una
PEORERTE identificacion con el
RESPONSABL GUNTHER
COMPONENT
ES INDICADORES REGRONSAR ACTIVIDADES
LE :
Plan de precios WALTER B i . , .
1. PRECIO menor?s - que la|BASTIDAS 1.1. Definir politicas de precio segun la competencia
Creacion de una 2.1 Planificar la busqueda de mercados metas
i ; 2.2. Desarrollar planes y paquetes personalizados de los productos
rogramacion social
& pergonalizada s KARINA VON 2.3. Desarrollar un producto de calidad para tranquilidad del cliente
PRODUCTO |P . . p” LIPPKE 2.4. Permitir la participacion del cliente para la creacion del producto
mejora de satisfaccion 2.5. Planificar los servicios a ofrecer
3.T Realizar un EStudio de Viercado para ubicar estrategicamente 10S Centros |
Aumentar el alcance del o . o .
3. PLAZA senvicio en un 15%|VALTER 3.2. Definir un plan de accion para distribuir mas el servicio a los oyentes
: BASTIDAS
anual. 3.3. Ejecutar el plan de accion
e 4T Trabajar en la creacion de campanas de promocion para comunicar el |
4 Establsmmentor de Lt{na GUNTHER ! P P p
image corporativa 4.2 Planificar la comunicacion y crear planes de cumplimiento de los mismos.
PROMOCION basada en el contenido VONLIPPKE [} | aluar er cumplmiento oeylos plaFr)]es ae promocplon
Realizacion de estudios 5.1 Conocer perfectamente al publico objetivo para ofrecer un gran servicio
5. de mercados|KARINA VON ) :
mercado
PROCESOS |semestrales para LIPPKE
Establecer planes de 6.1 Crear planes de mncentivos al personal
6. compensaciones KARINA VON [6.2. Ejecutar los planes y motivar al personal para hacerlos parte de la
PERSONAS acordes para el LIPPKE
nersanal
Creacion de una ; ; ; - .
7. EVIDENCIA Ceonetin vl mel g GUNTHER 7.1 Mejorar laimagen de la empresa y comunicarla a los posibles clientes
FISICA la  imagen de Ia VON LIPPKE |7.2 Crear programacion de contenido social para los clientes con la imagen de
22 P la compaiiia.

Figura 21. Plan tactico 1 de la compaiiia.
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PLAN DE ACCION TACTICA 2da. PARTE
(DISTRIBUCION EN EL TIEMPO Y REQUERIMIENTO DE RECURSOS POR OBJETIVOS)

ACTIVIDADES TIEMRQ QUIEN? CUANTO?
INICIO ]TERMINACION IDURACION USD/OBJETIVO
1.1. Definir politicas de precio segun la competencia IEne-10 |Ene-11 lAnuaI lWALTER BASTIDAS 500,00
2.1 Planificar la busqueda de mercados metas Ene-10 Ene-11 S | |KARINA VON LIPPKE
2.2. Desarrollar planes y paq p lizados de los p Ene-10 Ene-11 M | KARINA VON LIPPKE
2.3. Desarrollar un producto de caidad para tranquilidad del ciente Ene-10 Ene-11 Mensual KARINA VON LIPPKE
2.4. Permitir la participacion del ciiente para la creacion del producto Ene-10 Ene-11 Anual KARINA VON LIPPKE
2.5. Planificar los semvicios a ofrecer Ene-10 Ene-11 Anual KARINA VON LIPPKE 56.000,00
3.1 Realizar un Estudio de Mercado para ubicar estratégicamente los Centros de Distribucién del Producto Ene-10 Juk10 Semestral | WALTER BASTIDAS
3.2. Definir un plan de accion para distribuir mas el servicio a los oyentes Ene-10 Ene-11 Semestral | WALTER BASTIDAS
.3. Ejecuta i
53, Ejecubrelpiane dction Ene-10_|Ene-11 Anial | WALTERBASTIDAS 2000000
4.1 Trabajarenla ion de campanas de p para comunicar el valor agregado del senicio Ene-10 Ene-11 Semestral |GUNTHER VON LIPPKE
4.2 Planificar la comunicacion y crear planes de cumplimiento de los mismos. Ju-10 Juk11 anual GUNTHER VON LIPPKE
4.3 Evaluar el cumplimiento de los planes de prol Ene-10 Feb-11 Mensual GUNTHER VON LIPPKE 3.000,00]
5.2 Conocer perfectamente al publico objetivo para ofrecer ungransenvicio
Ene-10 Feb-10 2 meses KARINA VON LIPPKE
5.1 Contratar a 1 persona més para ofrecer los senicios de estudios de mercado Feb-10 Sep-10 Semestral |KARINA VON LIPPKE 6.000,00
6.1 Crear planes de incentivos al personal Ene-10 Ene-11 Anual KARINA VON LIPPKE
6.2. Ejecutar los planes y motivar al personal para hacerlos parte de la empresa Ene-10 Abr-10 — KARINA VON LIPPKE 30.000,00
7.1 Mejorar laimagen de la empresa y comunicaria a los posibles clientes
Ene-10 Ene-11 9meses  |GUNTHER VON LIPPKE
7.2 Crear programacion de contenido social para los ciientes con laimagen de la compaiia.
Ene-11 May-11 6 meses GUNTHER VON LIPPKE 40.000,00]

Figura 22. Plan tactico 2 de la compaiia.
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- - —+ L - - ——— e -
| PLAN DE ACCION TACTICA 3ra. PARTE !
! { CONTROL DEL DESEMPENO) ‘
Qué se controla? Cuéando se Técnica de Quiénes particlpan?
f ACTVIDADES & ¢ ¢ partielp
' {Indlcador) controla? Segulimlento
[
| * © % T ™ Plan de precios menores que .
' . 5 . 9 de Staff
1.1, Defigt polficas da precio segin la competencia - I competencia Ager09 [Reuniones de St WALTER BASTIDAS
0
2.1 Planificar la busqueda de mercades metas . Semestral
2.2, D planes y paq p lizados de los prod! )
Creacion de una|
2.3. D llar un producto de calidad para tranguilidad de] cliente i _cada mes sergun fipo de 1 Reuniones de Staff KARINAVON LIPKE
cliente
2.4, Permitir la partici del cliente parala del prodi P Anual
2.5. Plarificar los sencios a ofrecer Anual
3.1 Realizar un Estudio de Mercado g |Reunones de Staf WALTER BASTIDAS
. : N . Aumentar e! alcance del . N
3.2. Definir un plan du’s accion para distribuir mas el senicio a los oyentes senicio en un 15% anual.  |Reuniones de Gerencia ALTER BASTIOAS
3.3. Ejecutar el plan de accion Anual de Staff WALTER BASTIDAS
H ! i
; !
4.2 Planificar la icacion y crear planes de limiento de los mismos. I S Reuniones de Staff  |CUNTHER VON LIPKE
! Establecimiento de  una|
. o . imagen corporativa basada
4.1 Trabejaren la de camp dep para con el valor agre delsevicio | en el contenido social anual GUNTHER VON LIPKE
Reuniones de Gerencia
4.3 Evaluar el cumplimiento de los planes de promocion GUNTHER VON LIPKE
y . . Realizacion de estudios de
5;2 Conocer pedec}_a‘ineme a-lgutﬁf objetltlci Eaim ofrecer uxl grﬁan iimcto i » les para |2 meses w KARINAVON LIPKE
investigar la satisfaccion del
5.1 Contratar a 1 persona mas para ofrecer los senvicios cliente y propuestas Semestral KARINAVON LIPKE
+
) L]
. Reuniones de Gerencia
6.1 Crear planes de 2l personal s s ww| Establecerplanesde  [Anua una vez hechas las KARINAVON LIPKE
compensaciones por ventas mejoras para
6.2. Ejecutar los planes y motivar al personal para hacerics patte de la empresa para los vendedores ) y seguir
mejorando
3 meses KARINAVON LIPKE
i {
+ s = -
7.1 Mejorar la imagen de la empresa y comunicaria a los pesibles clientes Creacion de una campafia de Reuniones de staf, una
mejora de Ja imagen de la|9 meses vez hechas las mejoras  |GUNTHER VON LIPKE
R i 5 . . L compaiila, mostrando  la| para retroalimentar y
7.2 Crear programacion de contenido social para los clientes con la imagen de la compafiia. importancia de fa misma. 5 meses seguir mejorando CUNTHER VON LIPKE

Figura 23. Plan tactico 3 de la compaiiia.
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3.3.

ESTUDIO ESTRATEGICO

FIN: .
Incrementar las entas de clientes nuevos
mediante una mejora en la programacion

Incrementar los clientes en un 15% en el
proximo afio

Medir el numero de clilentes segun facturacion

EL numero de clientes interesados en adquirir|
los productos ofrecidos por la compaiia es
creciente en el tiempo.

PROPOSITO:

Lograr una imagen de responsabilidad social
de la companiany aumentar la fidelidad del
cliente

Incrementar el numero de programas sociales
en un 5% cada mes.

Medir el numero de programas actuales por
contenido

La imagen de una emisora de radio mejoral
cuando tiene un alto contenido social.

PRECIO: Planificar el precio

Plan de precios menores que la competencia

Precio promedio de venta de cada senicio en
comparacion con la competencia

Los precios mas bajos que la competencia
son una atraccion para la compra de la
publicidad por primera vez.

PRODUCTO: Planificar la programacién
ofrecida y aumentar el contenido social

Creacion de una programacién personalizadal
cada mes segun tipo de cliente

Estudiar la programacion ofrecida

La personalizacion del senicio prestado para
cada tipo de cliente de la compania crea
fidelidad a la empresa y mayor satisfaccion.

PLAZA: Planificar
distribucion del senvicio

una mejora de la

Aumentar el alcance del senicio en un 15%
anual.

Estudiar el alcance de las ondas y canales de|
los medios de la compaiiia

Un aumento de los oyentes de una empresa
de medios incrementa el interes de compra de
los clientes de los senvcios prestados por la|
misma.

PROMOCION: Establecer planes de ejecucion:
de la promocion en la compania.

Establecimiento de descuentos por volumen
basados en las ventas por cliente, en tomo a
un 10%.

Estudiar los precios establecidos por la
compania para cada cliente y el precio
promedio

Los descuentos por wolumen son un ama
directa de incremento de compra del senicio
en una compania de medios

PROCESOS: Crear procesos definidos en la
compania que se dedican a la pestacion de un|
buen senvcio al cliente

Realizacion

de
para ir
cliente y propuestas

estudios

de mercados

la fe ) del

ser

Estudio de los resultados de los estudios
realizados

La inwestigacion de mercados es la mejor]
herramienta de propuestas para la creacion de
nuevos productos en la compania.

PERSONAS: Motivar al personal para hacerlos
parte de la empresa

Establecer planes de compensaciones por|
ventas para los vendedores

Medir las
vendedores

comisiones entregadas a los

Las comisiones son una manera efectiva de
motivar al personal de una empresa de
senicios de medios de comunicacion.

EVIDENCIA FISICA: Transformar la imagen:
publica de la compaiiia para conwertila en Ia|
hemramienta de venta.

Creacion de una campana de mejora de la
imagen de la compaiia, mostrando la
importancia de la misma.

Campanas realizadas por la empresa

La reputacion de una empresa de medios y la
influencia de la difusion de la misma, son una|
modo de demostrar la calidad de la misma.

Figura 24. Resumen estratégico de la compaiiia.
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34. IMPLEMENTACION DE LA NORMA ISO 26000:

ISO 26000 (Responsabilidad Social) sera una guia que emitira lineamientos en materia
de Responsabilidad Social establecidas por la Organizaciéon Internacional para la

Estandarizacion (ISO por sus siglas en inglés).

t

Se designé a un Grupo de Trabajo ISO en Responsabilidad Social (WG SR) liderado
por el Instituto Sueco de Normalizacién (SIS por sus siglas en inglés) y por la
Asociaciéq Brasilefia de Normalizacion Técnica (ABNT) que publicara la certificaciéon en

1

el 2010.

i
El objetivo por el que se plantea esta norma es el de:

» Asistir o ayudar a las organizaciones a establecer, implementar, mantener y
mejorar los marcos o estructuras de RS.

« Apoyar a las organizaciones a demostrar su RS mediante una buena respuesta y
un efectivo cumplimiento de compromisos de todos los stakeholders incluyendo
los empleadores, a quienes quizds recalcara su confidencia y satisfaccion;
faci;litar la comunicacién confiable de los compromisos y actividades relacionadas
aRS.

« Promover y potenciar una maxima transparencia. El estandar serd una
herramienta para el desarrollo de la sustentabilidad de las organizaciones
mientras se respetan variadas condiciones relacionadas a leyes de aguas,
costumbre y cultura, ambiente psicolégico y econémico.

. Hager también un ligero analisis de la factibilidad de la actividad, refiriéndose a
los asuntos que pueden afectar la viabilidad de la actividad y que requieren de

consideraciones adicionales por parie de ISO.

99




CAPITULO [Il. MEJORAS EN LA ADMINISTRACION DE UNA EMISORA BAJO LA NORMA ISO 26000.

Asi también se estipularon los diferentes ambitos que se deben ver contenidos y

desarrollados en la norma de RS, el siguiente esquema los enuncia.

El NWIP se refiere a que el contenido debe ser desarrollado de forma simple, facil de
leer y entendible por personas no especialistas, para lo que tiene que estar escrito en

un lenguaje entendible.

Debe también identificar los elementos cenirales de RS, que son los asuntos esenciales
que deben ser considerados por una organizacion para implementar una gestion de RS.
Propender al entendimiento coman de RS (descripciones, definiciones, terminologia),
asi como también contemplar procesos de comunicacion y métodos para el
mejoramiento del rendimiento, para lo que debera ademas referirse a los indicadores de
este mejoramiento del rendimiento. También debe referirse a la relacién con los

documentos de RS ya existentes.

]

Las discusiones en el WG o Grupo de Trabajo aportaran en identificar diversos
elementos o secciones que requeriran ser incluidas en la norma internacional.

El disefio de la norma y de sus especificaciones deben cubrir como minimo las
siguientes areas:

o Tabla provisional de contenidos

« Identificacion de los elementos centrales del estandar

e Alcance del estandar

» Definiciones preliminares y otros conceptos del estandar

« Otros asuntos que deban ser considerados cuando se desarrolle el disefio

especifico.
« Asuntos nacidos del reporte de trabajo de RS "Working Report on Social

Responsibility" desarrollado por el AG o Grupo Consuliivo (AG).

100




e e e — i . i e = e i i . o e o pm | = e g . = . it b ! e 1 v i e

i ettt = v m mpes i ——— ——

i

{

{

i

, CAPITULO Ill. MEJORAS EN LA ADMINISTRACION DE UNA EMISORA BAJO LA NORMA 1SO 26000.

t

|

. Asm%ntos nacidos de la resolucion de ISO "Technical Management Board" (TMB)

« Asuntos nacidos de la conferencia de Estocolmo, Suecia

. Asttos contemplados en requerimientos de RS u otros documentos
relécionados ya existentes.

« Otros asuntos, tales como; diferencias regionales (respecto a la cultura,
costumbres, usos o diferencias de condiciones de desarrollo economico);
mejoras de rendimiento; identificacién de asuntos criticos; hacer seguimiento
Iuego de publicado el estandar; (estableciendo sistemas de promocion, difusion,

herramientas de soporte, uso de Web, etc.).

Aplicacién de la Norma ISO 26000 — RS

La aplicacion de la norma esta contenida también en el NWIP, es ahi donde se define

que serd’ aplicable para todo tipo de organizaciones, independiente a su tamario,
o . .

locacién, { naturaleza de sus actividades y productos, su cultura, sociedad vy

medioambiente en el que lieva a cabo sus actividades.

Segun se% explica en Portal de RSC Chile lo anterior, aunque en apariencia inofensivo,
en la pré:ctica ha generado preocupaciones en ciertos actores involucrados, asi lo
demuestrén las ONGs chilenas, quienes al evaluar todo lo visto en la Primera
Conferenc'%:ia Internacional llevada a cabo en Brasil, plantean al CEN ciertas
preocupaé:iones que derivan en un llamado a adoptar politicas para evitar la
discrimina’wién de los pequefios productores, a fin de que la norma no se convierta en

1
una barre{a discriminatoria para la entrada a los mercados o que restrinja la innovacion.

Asi también manifestaron que debe existir una representacién equitativa de la sociedad
civil y de paises desarrollados y en desarrollo, incluyendo las opiniones de
organizac:jiones de base que generalmente son excluidas del desarrollo de normas de
RS. De ésta forma demuestran su preocupacién en el involucramiento efectivo y
equitativo de empresas de paises en desarrollo, particularmente PYMEs que son vitales

en las economias de estos paises.

|
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|
El CAG o Grupo Asesor de la Presidencia, también se refieren a este tema en la
resolucién N366, sefialando una serie de elementos que una organizacion debe

considerar al implementar sus politicas de RS aplicando la norma I1SO.

!

Primero, cuando una organizacion se propone definir la orientacién de sus politicas en
materias de RS, deberéa considerar los principios substanciales de RS, como es el Pacto
Global de NU, las convenciones, como las de OIT, regulaciones y requerimientos
legales, etc. Asi como también asuntos o aspectos propios de RS, derivados de

i

principios, convenciones u otros asuntos identificados en materia de RS.
{

Luego de "que la organizacién interioriza y se reestructura en razén de los principios o
asuntos mencionados en el punto anterior, debera disponerse a establecer su
compromi§o y politicas de RS, lo que sélo podra hacer de manera exitosa cuando
contraste la situacion real en que se encuentra, conira los principios y asuntos antes
observados. Para esto tendra que definir como se aplican los principios y cuales son los
asuntos relevantes, considerando siempre la visidn de los stakeholders, mediante un

proceso interactivo y participativo.

Por ultimo y sdlo luego de lo anterior, podra la organizacion establecer los objetivos y
programas necesarios para satisfacer y dar cumplimiento a su compromiso social. Las
actividades deberan ser monitoreadas y los resultados contrastados, evaluados y
revisadosi Este proceso debera entre otros, ser siempre gobernado por sus principios,
como lo es la transparencia. En el transcurso del proceso debera siempre mantenerse
el dialogo con los stakeholders y ellos deben verse involucrados y comprometidos en la

organizacién de actividades relacionadas a RS.

Con respecto a esto ultimo, se hace esencial que la organizacién comunique de los
resultados de sus programas y las actividades realizadas tanto internas como

externamente para cumplir con los compromisos de informacién a los stakeholders.

En ultima instancia, un aspecto importante de RS es la gestién de la cadena de
suministro. Este aspecto no es visualizado en algunas figuras de aplicacion de la
norma, sin embargo para muchos una organizacién necesita siempre prestar atencién a

la "cadena de suministro o abastecimiento". La idea es que las organizaciones deben
102
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generar una relacidon de control/influencia enfocada a todos los stakeholders

involucrados en la cadena de suministro.

3.4.1. DIAGRAMA DE PROCESOS

DIAGRAMA DE PROCESOS

Procesos
Estratégicos

Sistema de Gestién de Calidad (SGC)
Control de Documentos, Control de Registros,

Auditorias Internas, Acciones Correctivas y Preventivas

Procesos Claves | ﬁ L

b
|
B
|

q

Pl S
N A
E T
c l
E s
S F
' A
D
A | . } :
D Ventas > g [T —» Facturacion [ Calidady ——> |
postventa
D
E

Alianzas

Procesos de
Apoyo

Figura 25. Diagrama de procesos de la compaiiia
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MISION, VALORES Y OBJETIVOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

La mision de la emisora sera:

Servir a nuestros clientes entregando productos seguros, efectivos,

innovativos, naturales y de alta calidad.

Respetar valorar y servir no solo a nuestros clientes, sino también a
nuestros trabajadores, proveedores y a la comunidad contribuyendo a su

bienestar, operando con integridad y siendo merecedores de confianza,

Proveer un trabajo justo, salarios y compensaciones significativas y

otorgar un ambiente laboral saludable.

Ser rentables y exitosos actuando de forma social y medioambientalmente

responsables.

Los valores de responsabilidad social que marcaran el comportamiento de la misma

seran:

Satisfaccion del cliente
Respeto mutuo
Honestidad

Mejora continua

Integracién con la comunidad.

Siendo el objetivo principal: enriquecer vidas a través de la comunicacion.

Este sera el comienzo del manual de responsabilidad social de la compariia y la base

del mismo, que seguira la estructura que la norma manda, y que se comenta en el

anexo Il de esta tesis.
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3.4.3. ACCIONES SOCIALMENTE RESPONSABLES

Algunas de las actividades que la compaiiia llevara a cabo para comenzar las

labores socialmente responsables seran:

VOLUNTARIADQO: los trabajadores de la empresa y sus familias, en ayuda
de fundaciones, y libremente aportaran su tiempo en labores de

voluntariado y frabajos a la comunidad.

EDUCACION, se crearan programas de contenido educativo, dirigidos por
un lado a nifios de escasos recursos Yy de este modo entregarles
herramientas que mejores su calidad de vida y oportunidades en la
misma. Adicionalmente, se trabajara con los padres de familia para crear y
fortalecer valores como interaccion familiar, comunicacion padre-hijo y

refuerzo de autoestima.

APOYO AL DESARROLLO DE LA COMUNIDAD: Se crearan alianzas con
entidades publicas y educativas para mejorar el sistema educativo y la
calidad de los nifios. Adicionalmente se crearan alianzas con empresas
alimenticias creando programas de nuiricién y prevencién de problemas

de obesidad infantil y mala alimentacion.

DONACIONES: Parte de los ingresos de la compaiiia se donaran a
organizaciones municipales y no gubernamentales, apoyando los

programas anteriormente nombrados.
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3.4.4. CONTROL DEL SISTEMA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL:

E! control de los programas de responsabilidad social se realizara con una lista de
chequeo, sencilla como la que se adjunta y se evaluara el cumplimiento de la misma en
cada momento, por parte de la compaiiia. La Lista de chequeo para la compafiia se

encuentra en el anexo V.

3.4.5. PRESUPUESTO IMPLEMENTACION RESPONSABILIDAD SOCIAL

En el caso de la implementacion de la responsabilidad social en la compariia basada en
la norma ISO 26000 de calidad, el estudio financiero a realizar que se puede realizar en
este caso es el de andlisis de presupuestos de implantacién de las estrategias

planteadas en el punto 3 de acuerdo a la horma.

Una vez analizados los presupuestos se observa, que pese a los altos costos que
conlleva el valor adicional en los ingresos que se consigue por el contenido social y las

estrategias de satisfaccion del cliente y el recurso humano son mucho mayores.

Antes de revisar los presupuestos se estima de acuerdo a lo estudiado en la tesis,
estudios anteriores y resultados obtenidos que los ingresos podrian crecer de esta
manera, estableciendo un crecimiento continuo pero variado en los proximos dos afios.
Cabe recalcar que esta mejora de resultados es debido a los auspicios y al aumento de
las ventas a clientes por la satisfaccion con la programacién y el incremento de radio

oyentes.

Para el estudio de los ingresos se establecen tres escenarios: pesimista, crecimiento
del 10% mensual en auspicios, conservador, crecimiento del 15% mensual y optimista,
con un crecimiento del 20% en auspicios.

¢
En los tres escenarios se plantea que el crecimiento de la publicad crecera en funcién

de la inflacidn, estimada en un 4% para el afio 2010.
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De este modo los resultados son los siguientes:

INGRESOS EN ESCENARIO PESIMISTA

$300.000,00 —————— : .
|
$ 250.000,00 -
$200.000,00 e |
| —4—TOTAL
$150.000,00 -+
‘ —8—PUBLICIDAD
$ 100.000,00 USPICIOS
$50.000,00

TOTALANO 1 TOTALANO?2 TOTAL

Figura 26. Ingresos en el escenario pesimista

INGRESOS
EN ESCENARIO CONSERVADOR

| $ 350.000,00 :
| $300.000,00 ~
$250.000,00 -
$200.000,00 - ~~TOTAL INGRESOS

ok ~@— PUBLICIDAD
$100.000,00

$50.000,00 -+ ’,/__———‘ g AUSPICIOS
| . |
S- : ,

TOTALANO 1TOTALANO 2  TOTAL

Figura 27. Ingresos en el escenario conservador
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INGRESOS EN ESCENARIO OPTIMISTA

$450.000,00
$ 400.000,00
$350.000,00
$ 300.000,00

$250.00000
S ZDODED: mecn
$150.000,00 +———
$100.000,00 -

$50.000,00
& 5

e~ TOTAL INGRESQS
—@— PUBLICIDAD
—4—AUSPICIOS

TOTALANO 1TOTALANO2  TOTAL

Figura 28. Ingresos en el escenario optimista

$250.000,00 -

$200.000,00 -

$150.000,00 -

$ 100.000,00

$50.000,00 -

COMPARATIVAINGRESOS POR
ESCENARIOS

$201.688,67.

$162.118,60

$128.278,25

| AUSPICIOS
B PUBLICIDAD
7 TOTAL

S-

TOTAL TOTAL TOTAL
PESIMISTA CONSERVADOR OPTIMISTA

Figura 29. Comparativa de ingresos por escenarios

Se observa que en todos los casos los ingresos incrementan de un modo considerable,

siendo una muy buena opcioén la inversion en responsabilidad social.
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Se comienza con el andlisis de un presupuesto general por variable de marketing que

proviene de los desglosados que a continuacion se detallan:

PRESUPUESTO ANUAL POR OBJETIVOS

PROPOSITO 93.500,00
COMPONENTES
PRECIO: : 500,00

Planificar el precio de la compaiiia correctamente

PRODUCTO: 5.000,00

Planificar la programacion ofrecida y aumentar el contenido social

PLAZA: 20.000,00

Planificar una mejora de la distribucion del servicio

PROMOCION: 3.000,00

Establecer planes de ejecucion de la promocion en la compafiia.

PROCESOS: 5.000,00

Crear procesos definidos en la compaiia que se dedican a la prestacion de un buen servicio al cliente

PERSONAS: 30.000,00

Motivar al personal para hacerlos parte de la empresa

EVIDENCIA FISICA: 30.000,00

Transformar la imagen publica de la compania para convertirla en la herramienta de venta.

Figura 30. Cuadro de presupuesto general
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ELEMENTOS DE COSTO POR OBJETIVOS DE VARIABLES DE MARKETING
ELEMENTOS PROPOSITO COMPONENTES

TOTAL PRECIO [PRODUCTO | PLAZA | PROMOCION |PROCESOS |PERSONAS|EVIDENCIA FISICA
Personal $ 43.800,00 [ $ 200,00($ 2.000,00|$ 7.000,00($  2.500,00 | $ 2.100,00 | $20.000,00 | $ 10.000,00
Materiales de oficina | $  2.900,00 | $ 100,00 |$ - |8 - |$ $ 300,00| $ 2.500,00 | $
Viticos $ 2.500,00 | $ - |$ 1.000,00|$ 1.000,00 | $ - |8 $ 500,00|9%
Caja Chica $ - |$ - |9 - 18 - |9 - |8 - |8 - |8
Senicios Basicos $ 300,00$ 20000|$ -8 - |9 - |$ 10000]$ - 9%
Publicidad $ 29.500,00 | $ - |$ 1.000,00($ 7.000,00|$ 500,00 | $ 1.000,60 $ - |8 20.000,00
Proweedores $ 7.000,00 | $ - |$ 1.000,00| $ 4.000,00| $ $ 1.000,00| § 1.000,00 | §
Infraestructura $ 7.500,00 | $ - |9 $ 1.000,00 | $ - |'$ 50000|$ 6.000,00|$
TOTAL $ 93.500,00 | $ 500,00 ($ 5.000,00 | $20.000,00| $  3.000,00 [ $ 5.000,00| $30.000,00 | 30.000,00

EENENTIOS| ’

Figura 31. Cuadro de presupuesto por variables de marketing

l RROROSITIOC) I-

1.1. Definir politicas de precio segin la

‘ TOTAL competencia

Personal $200000 ~$ 200,00
Materiales de

oficina $ 100,00 $ 100,00
Viaticos $ 0,00

'Caja Chica $ 0,00

'Senicios o

|Basicos $ 200,00 $ 200,00
Publicidad $ 0,00

'Proveedores $ 0,00

Infraestructura

OMALL $ 500,00 $ 500,00

Figura 32. Presupuesto de la variable PRECIO
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[2.1 Realizar la venta del
producto no solo en su

mercado natural |
(Guayaquily otras  {/2.2. Desarrollar planes |  2.3. Desarrollarun | 2.4. Permitir la
i regiones de la costa) y paquetes producto de calidad | participacion del
i | sino a nivel Sierra'y. | personalizados de los | para tranquilidad del ’icllente para la creacion | 2.5. Planificar los
ISRV E | Oriente. | productos cliente delproducto. || servicios a ofrecer

Personal $ 2.000,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
|Materiales de
loficina $ 0,00
Viaticos $ 1.000,00 $ 1.000,00
Caja Chica $ 0,00
|Servicios
|Basicos $0,00
Publicidad $ 1.000,00 $ 500,00 $ 500,00
Proveedores $ 1.000,00 . $500,00f . $ 500,00
Infraestructura $ 0,00
OIAL $ 5.000,00

Figura 33. Presupuesto de la variable PRODUCTO

= e e =

=\ = (.

(3.1 Realizar un Estudio de| 3.2, Definir un plan dei
|Mercado para ubicar accion para distribuir/3.3. Ejecutar el plan de
|estratégicamente los Centros mas el servicio a losiaccion

i}de Distribucion del Producto oyentes [

$ 7.000,00 ! $ 3.00 X T e 2.00
$ 0,00
$ 1.000,00 $ 1.000,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 7.000,00 $ 7.000,00
$ 4.000,00 $ 2.000,00 $ 2.000,00,
jlnﬁ'aestructura $ 1.000,00 $ 1.000,00|
’ [1C) $20.000,00 $11.000,00 $3.000,00 $5.000,00

Figura 34. Presupuesto de la variable PLAZA

Persona $ 2.500,00, $ 1.000,00 $ 500,00 $ 1.000,00

0 a $ 0,00
atico $ 0,00
aja a $ 0,00

Basico $ 0,00
Publicidad $ 500,00 $ 500,00
Proveedore $ 0,00,

ae a $ 0,00

$ 3.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00

Figura 35. Presupuesto de la variable PROMOCION
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Maternales de
oficina
Viaticos
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Infraestructura

N

ENTIOS)
Personal
Materiales de
oficina
Viaticos
Caja Chica
Senicios

'Basicos

Publicidad
Proweedores
Infraestructura

) -"f\\l.

al publico objetivo para
ofrecer un gran servicio

VAT

g (o
L&D R

| 5.2Contratara 1
|1'5.1 Conocer perfectamente 1

persona mas para

1 ofrecer los servicios de
|_estudios de mercado

$ 2.100,00 $ 100,00
$ 300,00 $ 300,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 100,00 $ 50,00 $ 50,00
$ 1.000,00 $ 1.000,00
$ 1.000,00 $ 1.000,00
$ 500,00 $ 500,00
$ 5.000,00 $1.150,00 $ 3.850,00

Figura 36. Presupuesto de la variable PROCESOS

| 6.2 Ejecutar los planes

6.1 Crear planes de

y motivar al personal
| para hacerlos parte de

_TOTAL __ incentivosalpersonal | laempresa
$20.000,00 $ 10.000,00 $ 10.000,00
$ 2.500,00 $ 500,00 $ 2.000,00
$ 500,00 $ 500,00
$ 0,00
$ 0,00
50,00
$ 1.000,00 $ 1.000,00
$ 6.000,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00
$ 30.000,00 $ 15.000,00 $ 15.000,00

Figura 37. Presupuesto de la variable PERSONAS

CAPITULO IIl. MEJORAS EN LA ADMINISTRACION DE UNA EMISORA BAJO LA NORMA ISO 26000.

112



ENTOS]
Personal
Materiales de
oficina
Viaticos
Caja Chica
Senicios

Basicos
Publicidad
Proveedores
Infraestructura

$ 10.000,00

CAPITULO Ill. MEJORAS EN LA ADMINISTRACION DE UNA EMISORA BAJO LA NORMA ISO 26000.

INAIBARS

NG A B

7.1 Mejorar la imagen de la |7.2 Crear pro'gramai:ion

empresa y comunicaria a los |

de contenido social

posibles clientes i para los clientes con la

10.000,00

$ 0,00

$ 0,00

$ 0,00

$ 0,00

$20.000,00

3 15.000,00 | $

5.000,00

$0,00

$ 0,00

$ 30.000,00

$ 25.000,00

$ 5.000,00

Figura 38. Presupuesto de la variable PHISICAL EVIDENCE

Se evidencia que pese a la alta inversion segun el plan propuesto, los ingresos incluso

en los escenarios mas pesimistas, son muy altos y superan la inversion en un maximo

de 1 ano.
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CONCUSIONES

las! empresas que operan con un sentido de responsabilidad social son
conducidas con un explicito compromiso por honrar los valores éticos, respetar y

valorar a las personas, la comunidad y el medio ambiente.

|
|

. Vamos a inculcar una cultura en la que se toman las decisiones de negocios

responsables en las que tanto gerentes como empleados sean responsables por

susiacciones.

La ;responsabilidad social corporativa es una oportunidad de desarrollo de las

organizaciones y una estrategia importante de posicionamiento.

!
1
La responsabilidad social corporativa debe integrarse a la mision, vision, valores

corborativos y cultura organizacional para conseguir que una empresa sea mejor.
f
|

La responsabilidad social garantiza la construccion de una cultura organizacional

basada en la filosofia, ganar-ganar por parte de empleados, directivos y entorno.

!
¥
En i’un futuro muy cercano la responsabilidad social sera uno de los ejes mas

relevantes para construir organizaciones mas proactivas en el mercado y la
sociedad.

La fresponsabilidad social, entendida como la construccién de un espacio de
valores compartidos con la clientela, junto con los otros participantes importantes
en la compainia, son un activo estratégico de gran valor que en este momento de
declive economico es muy apreciado.

!
|
|
f
j
{
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CONCUSIONES

8. La responsabilidad social ayuda a superar el determinismo y el conformismo y

luchar por un modelo de empresa proactiva con las necesidades del mercado y

la sociedad.

|

9. La responsabilidad social corporativa otorga capacidad renovada de satisfacer

sus; nuevas demandas y sensibilidades.

)
'
i

10.Las politicas de Responsabilidad social se enmarcan deniro de una estrategia
que se utiliza como herramienta de gestion, con objetivo de obtener ganancias,

apoyadas en un comportamiento social positivo, solidario y ético con la sociedad.

11.Las politicas de responsabilidad social de la comparia deben de ser simples, |

i
sencillas y entendibles, para ser desarrolladas de acuerdo a sus grupos de

interés para que el mensaje sea comprendido y evaluado por el conjunto de la
sociedad.
i
i
}
{
i
-‘ - s -
12. Ewltar el malestar de los empleados en la organizaciéon por el descuido del

aspecto interno de la responsabilidad social y empleando todos los esfuerzos en

acciones externas.

i
13.La mayor parte de los errores en la aplicacién de una filosofia basada en la

responsabilidad social se deben a la coniratacidn, asignacién y tercearizacion del

personal que se ocupa de gestionar las politicas.

i

14.Adoptar una politica de responsabilidad social resulta una inversion muy
importante, pues se va abriendo un nuevo escenario, donde la sostenibilidad de
la empresa dependera de su egjercicio responsable en cuanto a la economia, el
ambiente y la sociedad.

!
1
|
1
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RECOMENDACIONES

i
1. El momento actual es el adecuado y sigue siendo fantastico para empezar a

integrar politicas de responsabilidad social corporativa y especialmente para

empresas que estan rehaciendo sus planes estratégicos.

!
2. La responsabilidad social corporativa debe de ser un enfoque de gestion a

incorporar en los replanteamientos estratégicos empresariales.

4
i

1

' 3. En Ja compaiiia es importante captar y retener el talento humano, motivandolo
1

proporcionandoles un buen ambiente laboral.
i

! t

i
4. Se!deben aprovechar momentos de crisis para hacer un replanteamiento

estratégico de la empresa en el mercado y como organizacion, puesto que capta

nuevas sensibilidades y nuevos nichos de mercado.
!

i
!

5. En una compaiiia el gasto en publicidad no es malo, solo que si se exagera se
corre el peligro de gastar mas dinero en ello que en las acciones solidarias y se
consigue que la gente tenga una imagen superficial de la verdadera

| o :
{ responsabilidad social, lo que se vuelve contraproducente.
' )

J
i
6. Es un error hacer que la responsabilidad social sea ejecutada y entendida por

un solo departamento y no por toda la organizacién, puesto que el objetivo es
integrar a toda la organizacion y que todos sean parte de la filosofia.

i
|
7. No se debe de cumplir con responsabilidad social la mala imagen que tiene la
empresa en otros aspectos.

e e i i o ki e b b e et

Y
§
i
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, 8. No debemos aplicar la responsabilidad social con el Unico interés de obtener
i

publicidad, puesto que los empleados lo notan y con eso estamos muy lejos de la

. responsabilidad social.

t

l

{
i . . .z ™ .
9. Los; beneficios que trae la implementacién de la responsabilidad social en una

empresa son la reduccién del nimero de errores, inversién mejor del

presupuesto, disminucion de costos y beneficio general.

|
|
!

et et w2

I

{

!

|
|
!
|
|
|

!
|
i
t
e
!
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ANEXO Ill. TECNICAS DE INVESTIGACI'ON

ENCUESTA DE SATISFACCION DE SUNTELCORP:

Buenos dias, estamos realizando un estudio vy solicitamos su colaboracion para que

nos ayude con las respuestas de las siguientes preguntas. Muchas gracias.

1. ¢Cdmo conocié Radio FRAGATA?

2. ¢Cuanto tiempo lleva escuchando la emisora RADIO FRAGATA?

1 semana 1 mes 1 ano Mas de 1 afio
3. ¢En que horario escucha Radio Fragata?
6:00-10:00 | 10:00-14-00 | 14:00-18:00 | 18:00-22:00 | 22:00-24:00 | 24:00- 6:00

4. La programacion de radio FRAGATA le parece:

Muy buena Buena Mala Muy mala
5. Los temas tratados en radio FRAGATA son:
Muy buenos Buenos Malos Muy malos

6. ¢ Qué es lo qué mas le gusta de la emisora?

7. ¢,Qué es lo que menos le gusta de la emisora?

8. (Recomendaria usted la emisora Radio Fragata a otras personas?

Si

No
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ANEXO lII. TECNICAS DE INVESTIGACI'ON

9. ¢Cuadl es su grado de satisfaccion con la emisora?

Completamente Satisfecho Insatisfecho Completamente
satisfecho insatisfecho
10. En ger;eral, ¢ .cual es su valoracion para la emisora del 1 al 10?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

PREGUNTAS SOCIODEMOGRAFICAS:

Edad

Sexo

Gracias por sus respuestas.

menos de 20 __
21-25
26-30
31-35
36-40
41-45
46-50
51-55

Mas de 55

masculino femenino
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ANEXO Hil. TECNICAS DE INVESTIGACI'ON

|

ENTREVISTA DIRECTIVO EMPRESA:

H

e /Cual es la rentabilidad actual de sus recursos?
& ‘
e /Cuanto fueron las ventas en el ultimo afio en el negocio? ¢Cuantos son los
actuales?
e ;Cuénto fueron sus costos de produccién hace un afio en el negocio? ¢, Cuantos
2 &
son los actuales? (en miles de délares)?
e ;Cuales son los precios de sus productos?
.o ¢ Qué importancia tienen los auspicios en sus ingresos de la compaiiia?
, ) . . . .
e ¢ Cuéntas veces han tenido que recurrir a financiamiento?
¢ ;Cuantas alianzas con empresas han realizado en el afio?
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ANEXO 1ll. T"ECNICAS DE INVESTIGACI'ON

' AREA QUE TRABAJA:
ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD:

e ;Qué tipo de trabajo realiza en la compania?

I
' e ;Considera su trabajo de importancia en la compaiiia?

¥

: e ;Considera Usted que es muy rutinario su trabajo?
¢ Considera que la empresa lo capacita convenientemente?

o ;Considera que desempefia un puesto acorde a su experiencia y formacion?
o ;Esta satisfecho con su trayectoria en la empresa?

]
e ;Se siente orgulloso de pertenecer a la empresa actual?

¢ Se siente integrado en la empresa?
l e ¢ Considera que la actividad en la compafiia es ordenada y se planifica

consecuentemente?
e ¢ Qué opina de la organizacién de la compafiia®?
[ e ;Considera que existe una buena comunicacién en su compariia?
; e ;Cuales son las cosas que mas te agradan de la institucion?

e ;Cuales son las cosas que menos te agradan de la institucién?

; o ;Considera Usted que tiene bastante autonomia en su trabajo?
¢, Considera Usted que dispone de bastante capacidad de iniciativa en su

trabajo?

¢ Se lleva Usted bien con sus compafieros de trabajo?
¢ Su jefe o jefes le tratan normalmente bien, con amabilidad?

e ;Qué opina de su jefe, es autoritario 0 es comprensivo?
! e ;Considera que las instalaciones estan en buen estado y son las adecuadas?
e ;Considera que la empresa tiene conciencia social en su actividad?
e ;Cdmo la empresa manifiesta sus actividades de responsabilidad social?

( ¢ ;Recuerda alguna actividad dedicada a la sociedad que haya realizado la
empresa?
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ANEXO lIl. TECNICAS DE INVESTIGACI'ON

e ¢ Han creado en el ultimo afios programas con componente social?;Cuantos?
e ¢ Dejan participar al publico en sus programas?¢ En cuantos?
e /Han tenido fallos en su programacion en el ultimo mes? ¢ Cuantos?

e ;Su empresa realiza planificacion anual?
¢ ;Cuantas personas han abandonado su empresa en el ultimo afo?
e ;Cuéntos competidores existen actualmente en el mercado?

|
i
¢
{
!
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ANEXO IV. GLOSARIO DE TERMINOS DE MEDIOS DE COMUNICACION
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ANEXO IV. GLOSARIO DE TERMINOS DE MEDIOS DE COMUNICACION

i
1
H

‘Auditoria de imagen

i |
| o .
'Estudio realizado o encargado por una organizacion para evaluar la imagen

.corporativa de una entidad. Supone el analisis de la identidad de la organizacion, que
' . . .
se manifiesta en su comportamiento, su cultura y su personalidad corporativos. Las

.conclusiones obtenidas permiten apoyar la toma estratégica de decisiones de

; comunicacion.

f Assistants
i Ayudantes de los ejecutivos de cuentas, realizan trabajos propios del departamento de

| servicio al cliente al que pertenecen.

i i

»

. Auditoria de imagen

| Estudio realizado o encargado por una organizacion para evaluar la imagen
corporativa de una entidad. Supone el andlisis de la identidad de la organizacién, que
se manifiesta en su comportamiento, su cultura y su personalidad corporativos. Las

conclusiones obtenidas permiten apoyar la toma estratégica de decisiones de

comunicacion.
; r
Basic consumer benefit

Beneficio principal que ofrece el producto al consumidor. Es la base de una promesa,

por eso debe decidirse cuidadosamenie y responder a la expectativa creada.
1 i

Cobertura bruta
Total de impactos sobre el publico objetivo conseguidos con el plan de medios; la
cobertura neta o alcance (CN) es el nimero de personas del publico objetivo que

tendran la oportunidad de contactar con el anuncio al menos una vez. La frecuencia de

exposiciones o frecuencia media es el nimero de veces de media que un miembro del
! {
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ANEXO IV. GLOSARIO DE TERMINOS DE MEDIOS DE COMUNICACION

ptiblico objetivo tiene la oportunidad de exponerse al plan de medios; se denomina
OTS (oportﬁnista ti sea) en los medios audiovisuales y OTH (opotunity to hear) en
radio. La frecuencia efectiva es el niimero aconsejado de veces que se debe contactar
con el publico objetivo para esperar una reaccion positiva a la propuesta del mensaje.
El rating es la audiencia del publico objetivo impactada por el mensaje. Los GRP’s
(gross rating points) o puntos porcentuales brutos representan la presion publicitaria
obtenida, ya que expresan las audiencias totales sin tener en cuenta las duplicaciones.
Se calcula sumando los impactos obtenidos por cada soporte del plan de medios y se

presenta en porcentaje sobre el publico objetivo.

Comunicacion corporativa

Conjunto de mensajes deliberadamente creados por la organizacion y difundidos para
gue sean conocidos por los diferentes publicos. Se basan en la imagen intencional.

Coste del !soporte

i

Precio que tienen que pagar los anunciantes por cada insercién que pongan de su
anuncio en el soporte. El coste por mil (CPM) de un soporte es lo que cuesta alcanzar
a mil personas de la audiencia del soporte; el coste por impacto util es lo que cuesta

alcanzar a una persona del publico objetivo con una insercién del anuncio en el

I
i

soporte.
Criterios socio demograficas

Caracteristicas o rasgos que permiten clasificar a los publicos principalmente en razén

de su sexo, edad, nivel de estudios y habitat.

Comunicacion corporativa

1

Conjunto de mensajes deliberadamente creados por la organizacion y difundidos para

que sean conocidos por los diferentes publicos. Se basan en la imagen intencional.

(
i

t
H
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ANEXO IV. GLOSARIO DE TERMINOS DE MEDIOS DE COMUNICACION

Copy

Es el otro miembro del equipo creativo, su labor es crear los textos que aparecen en la

campainia. 1 Trabaja conjuntamente con el director de arte.
|

Cuenta

Cada uno de los clientes de la agencia de publicidad. Da nombre al departamento “de
cuentas’, actualmente llamado “de servicio al cliente”, puesto que su funcién basica

consiste en crear y mantener la relacién con los clientes de la agencia y coordinar toda

la campainia.

)

Deontologia

Disciplina que se ocupa de las normas y deberes de cada profesién. La deontologia

publicitaria estudia el repertorio de normas de conducta que deben tener en cuenta los

publicitarios en el ejercicio de su actividad.
|

Detallista

Comerciante que vende al por menor. Cualquiera de los establecimientos en los

compramos habitualmente.

Director de arte
j

Es uno de los miembros del equipo creativo de la agencia. Su cometido especifico
consiste en traducir el contenido de la campafia en imagenes. Trabaja conjuntamente

con el copy

Estacionalidad

Condicién relativa al periodo en el que se producé la venta 0 consumo de un producto
o la contratacién de un servicio. Alude a una temporada breve en la que se concentra
todo el esfuerzo de la organizacién. Es lo contrario a la venta continuada a lo largo del

ano. f

y
i

Karina Von Lippke, Walter Bastidas, Gunther Von Lippke., UTEG: Facultad de Postgrado y Educacién a Distancia.

L




t

ANEXO V. GLOSARIO DE TERMINOS DE MEDIOS DE COMUNICACION

! .

! Estereotipo '

: Concepcién simplificada y comunmente aceptada que se tiene a cerca de alguien o
a .

. algo.

‘ Estrategia de imagen

i

]
¢

!

Conjunto de acciones que una organizacién acomete para lograr una imagen

intencional que favorezca la satisfaccion de sus metas corporativas.

1
H

Formas publicitarias

- Alternativas de espacio/ tiempo estandar que ofrecen los diferentes medios y soportes

a los anunciantes para insertar su publicidad. Por ejemplo, en TV puede optar por
cuatro formas de aparecer. spots, programa patrocinado, telepromocion y

sobreimpresion.

Freelances |

Publicitarios que ejercen su trabajo como profesionales libres, es decir, no vinculados a
la plantilla de ninguna empresa. Trabajan tanto para anunciantes como para agencias,
quienes les encargan trabajos que realizan por su cuenta.

Grupo de comunicacion

Solucion empresarial por la que varias empresas que ofrecen diferentes servicios de
comunicacién al anunciante se unen para trabajar conjuntamente. De esta manera
pueden ser mas fuertes y competitivas y proporcionar un servicio mas completo a sus

clientes.

Hombres anuncio

|
Recurso muy popular en algunas épocas basado en una pieza que permite a una
persona colocarse un anuncio por delante y otro a la espalda. También conocido como

hombre sandwich.

4
i
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i

i

!

| Identidad visual corporativa

|
|
|

| Repertorio de elementos basicos que estan organizados siguiendo una reglas. Son el
: logotipo (disefio tipogréafico), el simbolo, el logosimbolo (combinacion de los

. - ’ .
anteriores), la tipografia y los colores corporativos
{
{

| i
" Imagen externa

| ,
; i
Lo que piensan los publicos de la organizacion.

i
v
N .

Imagen intencional

t

" Aquella por la que la organizacién quiere ser reconocida y que es consecuencia de su

personalidad corporativa.

Imagen interna

i Lo que la organizacién piensa de si misma como consecuencia de su cuitura

corporativa También llamada autoimagen.
Investigacion primaria

Dirigida a obtener informacién de primera mano, no recogida anteriormente en ningan

soporte conocido.
i Investigacion secundaria

i Realizada a partir de la documentacién ya realizada y recogida en algun tipo de
i soporte (informe, memoria, internet, medio de comunicacion...).

t
‘

Jingle ,
i Anuncio cantado que habla del producto. Los jingles se popularizaron durante décadas

en las que la radio era el principal medio de comunicacién. Es el antecedente del

actual formato musical.
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i
Jingle
f
Canciones publicitarias que se creaban para la radio. Contenian el nombre del
anunciante o de sus productos que eran los protagonistas de la cancion, de modo que

su capacidad para conseguir que la marca sea recordada es realmente elevada.

Mailing
. Forma del marketing directo que utiliza el correo como medio de comunicacion.

Consiste en realizar de envios personalizados al domicilio o al lugar de trabajo. En

ellos se pueden incluir férmulas de respuesta.

Mecenazgo
' Colaboracion desinteresada de una persona u organizacidén en un actividad realizada
por ofra persona u organizacion. Es estrictamente diferente del patrocinio puesto que

no busca rentabilidad alguna, pero en la practica ambas palabras se utilizan a menudo

como sinénimas. El origen del mecenazgo esta en la figura del mecenas, protector de

las lefras y las artes.

Media mix

Combinacién de medios y soportes elegida para difundir una camparia de publicidad.
Mupis o oppis

i
Denominacion inglesa y francesa de un tipo de mobiliario urbano utilizado como

soporte exterior. Contienen un mensaje doble, por una parte informacién sobre la
ciudad y, por ofra, espacio para el emplazamiento de publicidad.

Naturaleza selectiva

El individuo selecciona entre multitud de estimulos (productos, mensajes, ofertas...)

I sélo aquello que le llama la atencion.

Necesidad derivada
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‘ ANEXO IV. GLOSARIO DE TERMINOS DE MEDIOS DE COMUNICACION

Aquella ligada a la necesidad absoluta. Consiste en tener que satisfacer el deseo de

comprar un producto en concreto para cubrir la necesidad absoluta.

Necesidades absolutas

Aquellas que el individuo tiene con independencia de los demas individuos. Son

limitadas y van reduciéndose a media que se atienden.

Necesidades relativas

Aquellas que vienen dadas por el afan de sentirnos superiores a los otros. Son

ilimitadas y cambiantes.
Nota de prensa

Texto redactado siguiendo las pautas de la informacion periodistica. Es la forma mas
habitual de comunicacion de la empresa con los medios cuando se quiere dar a

conocer una noticia 0 convocarles a una rueda de prensa, acto o cualquier evento.

Packaging
Envase o presentacion externa del producto.

Packaging
Envase de producto. El estudio y disefio de los productos es un recurso cada vez mas
cuidado por los anunciantes. Cumple una funcién practica para contener, almacenar,

exponer, dosificar, etc. el producto y repercute en su imagen final

Pack-shock
Plano o imagen especifica que se cierra el anuncio. Contiene los elementos de la

frma, es decirr en nombre del producto, la marca y el eslogan.
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|
' Palabras herramienta (mots-outils)

Aquellas que aparecen en los esléganes al servicio de las palabras llenas. Son

articulos, preposiciones y conjunciones. En muchas ocasiones se eliminan.

t
1

Palabras llenas (mots-pleins)

Aquellas que contienen principalmente los esléganes. Son sustantivos, los adjetivos,

, los verbos y los adverbios.

Plan estratégico de comunicacién

Documento que elaboran el responsable de comunicacion de la organizacion en
funcion de su politica de comunicacién e imagen. Recoge los objetivos, la estrategia de
comunicacién para un periodo minimo de un ejercicio econdmico, la programacion de

. acciones con los publicos elegidos y el presupuesito de comunicacion.

Planner ;
Figura recientemente incorporada a las grandes agencias publicitarias, cuya funcién
consiste en hacerse responsable de dirigir la estrategia de marca del cliente. También

i llamado planificador estratégico o director de estrategias.

Presentacion

Acto de exposicion al cliente en el que se muestra el irabajo realizado por la agencia.
Basicamente puede ser de dos tipos: presentacidbn de agencia o presentacién de
campafa. Se irata de un acto oral en el que participan representanies de ambas
empresas Yy del que deriva la decisién del anunciante de aceptar o no la propuesta o en

qué condiciones.
{

Presion social
Poder que ejerce el grupo sobre el individuo. Puede realizarse mediante normas y un
sistema de aplicacion y sancién y también mediante formulas persuasivas. Con ello se

controla  socialmente la conducta de los miembros del grupo.
i
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Producer
Persona responsable de coordinar la produccién de la camparia, labor que realiza en

contracto directo con el departamento creativo y el ejecutivo de la cuenta.

Publicidad comparativa ilicita

La que establece una comparacién que no se apoya en caracteristicas esenciales,
afines y objetivamente demostrables, la que contrapone bienes o servicios con otros

no similares o desconocidos o de limitada participacion en el mercado.

Publicidad directa

Férmula que combina los medios masivos y los no masivos, los primeros para
transmitir el mensaje y los segundos para facilitar el contacto personal con los
individuos del publico objetivo, a través del teléfono o el correo por ejemplo.

Publicidad encubierta

La que suponga la presentacion verbal o visual de los bienes, servicios, nombre,
marca o actividades de una organizacién aparecidos en los medios de forma que,
intencionadamente, pueda inducir a error sobre si es 0 no publicidad. Se considerara

intencionada cuando exista una remuneracibn de cualquier naturaleza.

Publicidad indirecta

Aquella que sin mencionar directamente un producto determinado, por ejemplo, el
tabaco, pretende hacer publicidad de él, utilizando marcas distintivas conocidas por el
publico. Es el caso de los patrocinios realizados por empresas tabaqueras que logran
asi aparecer en los medios a pesar de la norma especifica que lo prohibe.
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¥
1 .
! ]

: Publicidad no convencional

; é
“Nombre que se da a un conjunto de férmulas de contacto con los publicos que no

; utilizan los medios de comunicacién de masas. Pueden compartir el mismo mensaje y

perfil de  publico objetivo que la publicidad convencional.

" Puablico objetivo o target

{
1

+ Conjunto de personas al que se dirige la accién publicitaria elegida en funcion de
ciertas caracteristicas comunes de tipo sociodemografico, socioecondémico y/o

pictografico.

Reason why

' Razon por la que el producto aporta una ventaja. Es uno de los elementos de la copy

strategy.
| Reputacion Jcorporativa

Reconocimiento que hacen los publicos prioritarios de una compaiiia, los stakeholders,
de su comportamiento corporativo. Se establece a partir del grado de cumplimiento de

sus compromisos con clientes, empleados, accionistas y con la comunidad en general.
Rueda de prensa

Reunion de la empresa con los medios de comunicacién. Es convocada por ella con la
intencidén de que los medios a los que invita conozcan de mano de sus directivos un

i hecho noticiable y de que puedan ampliar alli mismo la informacién sobre el tema.
Saturacion publicitaria:

Tiempo destinado a publicidad en un medio en relacién con el espacio/ tiempo total de

contenido/ emision del soporte.

i

{
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ANEXO IV. GLOSARIO DE TERMINOS DE MEDIOS DE COMUNICACION

|
i
!
|
!
Script |
Descripciénfdetallada de las imagenes del spot (video) y los sonidos (audio). Este
material sez utiliza fundamentalmente para la ejecucion creativa de la campaiia.
{
Segmentac,ién
Proceso de ‘creacion de tipologias de publicos. Se realiza en funcion de las variables
consideradés utiles para incluir un individuo en un grupo social y diferenciarlo del resto

de los grupos.
|
Soporte |
Oferta concreta del medio al publico. Por ejemplo, en Espafia el medio prensa diaria
permite al p;l]blico elegir entre decenas de cabeceras o periddicos tanto nacionales,

como regionales o locales.
i

Stock 5
Mercancia acumulada. Productos terminados que permanecen almacenados a la
espera de 'su salida al mercado para estar a disposicion de los compradores.
{
|
Story borrad

Presentacion grafica de las secuencias principales del spot y la locucién que les
i

acompaiian. Se utiliza para materializar las ideas del departamento creativo y como

material de presentacion al cliente.

Timing
Calendario o distribucion de acciones en el tiempo. Puede ser el timing global de la

campafia o el timing de difusién, que refleja las apariciones en los medios.
{

Trade markgting

Marketing hacia el canal de distribucion. Esta nueva herramienta de gestién responde
al papel prici)ritario que juega la distribucién en el éxito de los productos. La empresa

crea su politica de trade marketing para atender las necesidades de aquellos a través

{
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de los que el producto llega al consumidor final.

Utilidad
Provecho qﬁe el consumidor obtiene de un bien adquirido. Criterio basico de eleccién

del consumidor segun la teoria econdmica.

Variables psicograficas

Caracteristicas o rasgos que permiten clasificar a los publicos principalmente en razén
de su personalidad, estilo de vida, sistema de valores y utilizacién del tiempo libre.

v
i

Variables socioecondomicas

Caracteristicas o rasgos que permiten clasificar a los publicos principalmente en razén

de nivel de ingresos, nivel de consumo y clase social.

1
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