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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo hace referencia al “Redisefio del sistema de gestion de la
agencia LOWE DELTA aplicando la Ley Organica de Comunicacion y su
Reglamento”. Esta prestigiosa agencia debe realizar su trabajo, en atencion a varios
criterios, a los que se suma e atender los requerimientos de la LOC. La Ley
Organica de Comunicacion, aprobada en junio del 2013, regula la comunicacion en
el Ecuador, y entre los aspectos de la comunicacion, esta la Publicidad. La
comunicacion publicitaria, como un aspecto de importancia para empresas y
consumidores. Este punto es argumentado en € desarrollo dd trabajo. También se
observa un caso en que la publicidad ha afectado al consumidor, y estudios sobre sus
efectos en grupos sensibles como son los nifios. A continuacion vemos la regulacion
publicitaria, en otros paises, y en detalle la Ley Organica de Comunicacion de
Ecuador, buscando |os puntos de relevancia para la agencia. Para € desarrollo de la
propuesta, nos fundamentamos en |os sistemas de gestion. En este marco de trabajo
se propone cambios en el sistema de gestion, y los controles que se debe tener para
que los trabajos estén de acuerdo a la Ley. Como cierre se presentan conclusiones y

recomendaciones, basadas en lainvestigacion realizada.

PALABRAS CLAVE
CONCEPTO DE COMUNICACION,

PUBLICIDAD,
LEY DE COMUNICACION,
DESARROLLO DE LA CALIDAD,

SISTEMA DE GESTION,
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EXECUTIVE SUMMARY

The present work makes reference to “Redesign management system of LOWE
DELTA advertising agency applying the communications Law and Regulations”.
This prestigious agency must perform their work, in response to several criteria,
which adds the meet requirements of the LOC. The Communications Law, adopted
in June 2013, regulates communication in Ecuador, and among the aspects of
communication, the advertising. Advertising communication as an important
consideration for businesses and consumers. This point is argued in the development
of this work. Also seen a case in which advertising has affected consumers, and
studies on its effects on sensitive groups such as children. Here we see the
advertising regulation in other countries and in detail, the Communications Law of
Ecuador, looking aspects relevant to the agency. For the development of the
proposal, we argue about systems management. In this framework, changes in the
management system is proposed, and the controls must have for jobs are according to
the law. In closing, conclusions and recommendations based on research are

presented.

KEYWORDS
CONCEPT OF COMMUNICATION,

ADVERTISING,
LAW OF COMMUNICATION,
MANAGEMENT SYSTEM,

DEVELOPMENT OF QUALITY
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INTRODUCCION

La publicidad por su capacidad de comunicar una idea a los clientes, es un

aspecto de importancia paralas empresas.

Su desarrollo se debe realizar con ética y gran profesionalismo, los buenos
resultados de la implementacion de una campafa publicitaria, son temas

fundamentales en |os objetivos de la empresa.

La Ley Orgénica de Comunicacion del Ecuador, define pardmetros que deben ser
respetados. Es fundamental para € consumidor, que estas reglamentaciones sean

seguidas cabal mente por todos |os actores de la publicidad.

A continuacion se desarrolla una propuesta, para que € desarrollo de una
campana publicitaria, se realice en base a la Ley Organica de Comunicacion y su

Reglamento.
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Redisefio del modelo de gestion de la empresa LOWE
Delta, aplicando la nueva Ley de comunicaciones y su

Reglamento

Problema de Investigacion

La agencia de publicidad LOWE DELTA actuamente tiene un modelo de
gestion. Este modelo de gestion debe actuaizarse en funcidén de la nueva Ley de
Comunicaciéon y su Reglamento, con € fin de que su gercicio profesional se

desarrolle en apego a marco regulatorio vigente.

¢Qué actividades deben modificarse para cumplir con las nuevas
especificaciones que se dardn bagjo e nuevo marco legal de la Ley de Comunicacion

y su Reglamento en |os procesos de la agencia de publicidad LOWE DELTA?

Las actividades de la agencia LOWE DELTA se pueden describir en los
siguientes pasos.

» Recepcion de informacion,
* Revision de los datos recibidos,
e Solicitud de informacién adicional.

Esta informacion servira para la elaboracion de un Brief, documento que define
de mgjor manera la expectativa del cliente en un formato que permita a las personas
encargadas de la produccion de la agencia, establecer |0s parametros de trabgjo.

« Al interior delaagencia se desarrollard un cronograma para:

€l desarrollo del proyecto,
la elaboracion de piezas publicitarias,
Plan de comunicacion.

Serevisaray gjustarala propuesta

*  Presentacion a cliente.
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» Ajustes solicitados por € cliente

e Aprobacion del cliente

* Produccion final

» Entrega de materiales a medios de comunicacion
» Monitoreo de lagecucion del plan

* Facturacion

Ent
zm Bl om

\ \S' \

\ Nusvo Cambies en
Necesitan |\
asesoria )

marco legal y procesos y

reglamento capacitaciones

al personal

Y

La produccion
¥ planeacion

! de la
.q ). publicidad

tienen riesgo
) de tener
Disefioy prowere i | Se requieren inconvenientes
planeacién AR SN T certificaciones legales
tendra PIESIpUEStS emitidas par lag

cambios | | habituales realizadores de o

comertiales

Apencias de Presupuesto

publicidad

Produccion

Figura 1: Diagrama de causay efecto

Justificacion
Todas las empresas que realizan comunicacion, como la Publicidad, deben
orientar sus campafias publicitarias de acuerdo a la Ley de Comunicaciéon y su

Reglamento.

El sistema de gestion de la empresa le permite establecer metodologias,
responsabilidades, recursos, actividades; que le orienten a obtener |os resultados que
desea obtener (Beltran Sanz, y otros, 2002); para la agencia de publicidad LOWE
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DELTA, es necesario que modifique su modelo de gestion, orientando sus

actividades acorde a los requerimientos de la Ley de Comunicacion y su Reglamento.

Por los aspectos que mangja esta Ley, € desarrollo de esta monografia tendra
consecuencias importantes para la agencia LOWE DELTA, en las formas en que se
deben producir las piezas publicitarias, y como se deben distribuir sus presupuestos;

de acuerdo con las normas legales.

Para e alumno egresado, es importante esta monografia, porque le permite

explicar con amplitud € tema, y poner en préctica los conocimientos desarrollados.

Objetivo general

Re-disefiar é modelo de gestiéon de la agencia de publicidad LOWE DELTA de
manera que permita realizar los procesos de produccion de piezas publicitarias y
distribucion de presupuestos, bajo €l marco de la nueva Ley de Comunicacion y su
Reglamento en la Agencia de Publicidad LOWE DELTA.

Objetivos especificos
e Describir los procedimientos actuales de requerimientos de clientes y de
control interno, de la agencia de publicidad LOWE DELTA.

e Conocer la Ley de Comunicacion y su Reglamento, identificar 1os aspectos
legales que debe cumplir la Agencia de Publicidad LOWE DELTA, e identificar los

departamentos de la agencia de publicidad en los que influye laLey.

e Redlizar un redisefio a modelo de gestion de la Agencia de Publicidad
LOWE DELTA, con @ fin de modificar los procedimientos internos de
requerimientos de clientes y de control interno, mediante la aplicacion de los

lineamientos planteados por la nueva Ley de Comunicacion y su Reglamento.



Capitulo | Caracterizacion de la empresa

1.1 Lacomunicacion

Nos comunicamos todos los dias, la comunicacion es algo innato, pero es
susceptible de desarrollarse y perfeccionarse, es un proceso de transmision de ideas,
emociones, habilidades, se realiza mediante simbolos, palabras, imégenes, sonidos,
videos. (Cantu & Roque, 2005, pag. 7)

La comunicacion esta compuesta por varios el ementos:

1. Concepcion de ideas.- El transmisor tiene informacion,__
*  para un receptor

+
» 2. Codificacién.- la forma, o fomas en las que expresarael —»
mensaje: verbal, escrito, simbolos, imagenes, graficos y
combinaciones

Ruido.- interupciones. no 7.- Retroalimentacion.- puede

escuchan, actitudes, ocumir en todos o en cualquier

medio ambiente externo momento
‘ 3. Transmision.- la foma en que se entrega el mensaje E

—  verbalmente. por escrito. por teléfono, et

» 4 Recepcion.- el receptor obtiene la transmision en la >

forma enviada ‘

l—» 5 Decodificacion.- el receptor interpreta el mensaje; este —»
podria ser interpretado correcta o incorrectamente
6

L
Comprension.- €l receptor comprende perfectamente el N
mensaje que el transmisor trato de enviar

Figura 2: Elementos de la comunicacién,

Fuente: (Welsch, 2005, pag. 37)

La comunicacion se puede dar a varios niveles, la comunicacion intrapersonal,
gue es la que tiene una persona consigo misma; la comunicacion interpersonal, que
es la que tenemos entre una 0 Méas personas; y la comunicacion masiva, en la que
intervienen los medios de comunicacioén como canal transmisor del mensgje (Cantu
& Roque, 2005).
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En los medios de comunicacion observamos la publicidad, forma de
comunicacion que les permite a las empresas dar a conocer los productos que
dispone para el consumo de los clientes. Las empresas emplean la publicidad como
recurso impulsor que lleva los productos de la fébrica hasta las manos del
consumidor. Puede llegar a grandes grupos de compradores a un costo de exposicion
bajo, y permite repetir un mensge. De acuerdo con Philip Kotler, publicidad es
cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador identificado (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 363), en
el Reglamento de la Ley de Comunicacion se define a la publicidad como cualquier
forma remunerada o pagada de difusiéon de ideas, mercaderias, productos o servicios
por parte de cualquier persona natural o juridica con fines comerciales (Reglamento
Genera aLey Organica de Comunicacion [Pdf], 2014, pag. 14)

1.2 Laagencia de publicidad

Kotler define a la agencia de publicidad como una compafiia de servicios de
marketing, que ayuda a las empresas a planificar, preparar, implementar y evaluar
sus campaniias publicitarias, la experiencia que desarrolla a trabgjar con diferentes
clientes y en diversas situaciones le ofrece un punto de vista externo para la

resolucion de los problemas de una compariia (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 383).

En una agencia de publicidad se conectan equipos de personas de distintas
especialidades, buscando desarrollar ideas; esta interconexion de varias éreas del
pensamiento aumenta la posibilidad de presentar ideas novedosas, Mauricio
Rodriguez comenta "Una idea es una conexion entre neuronas, y entre mas neuronas
se activen mayor es la capacidad de hacer conexiones inéditas, es decir las
verdaderamente creativas' (Correa, 2010, pag. 52).

Estas ideas contribuiran en la divulgacion de mensajes que promuevan el
consumo de miles de productos y servicios, que se ofrecen alos consumidores en los

medios de comunicacion.



1.3 Resefa historica de la agencia LOWE Delta

Delta Publicidad, fue fundada un 15 de octubre de 1984, bgjo la filosofia de ser
“Una gran agencia”. Formada por profesionales de gran trayectoria en publicidad,
mercadeo, y ventas (AEAP, 1996, P159). En su logo se distinguia € arquero

apuntando a un objetivo.

Figura 3: Logo anterior Delta Publicidad
Para generar marcas exitosas se requiere una comunicacion exitosa, Delta
Publicidad a lo largo de su trayectoria, ha orientado la comunicacion de marcas muy

representativas como son Banco Pichincha, Diners Club, Porta, entre otras.

Su giro de negocio es ofrecer servicios de creatividad, estrategia y planificacién
de medios, produccion audiovisual, y através de empresas aliadas. medios digitales,

relaciones publicas, BTL, eventos, mercadeo, investigacion y contact center.
Se encuentra entre las 10 primeras agencias de publicidad del Ecuador.

A finales del 2012, LOWE and Partners, firmo una alianza estratégica, con Delta
Publicidad, para conformar LOWE Delta Ecuador. Esta agencia multinacional esta
presente en 73 paises, y le aporta a su nuevo socio herramientas de planificacion,
desarrolladas en base a la gran experiencia generada a nivel internacional
(LIDERES, 2012).

Figura4: Logo actual LOWE DELTA



1.4 Misién y Vision de LOWE Delta

Una organizacion existe para lograr ago, una declaracion de mision es una
expresion del propdésito de la organizacion. Actla como una guia para el persona de
laempresa (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 38)

Lamision delaagencia LOWE DELTA es:

Generar ideas de
alto valor que
transformen el

negocio de
nuestros clientes

Figura5: Mision deLOWE DELTA

La visidn reflgja hacia donde se dirige la empresa, un estado futuro posible y
deseable de la organizacion. (Fernandez Sanchez, Avella Camarero, & Fernandez
Barcala, 2006, pag. 58). Lavision de LOWE DELTA es:

Ser complices de
las decisiones

estratégicas de
nuestros clientes

Figura6: Vision de LOWE DELTA

Los valoresde LOWE DELTA: son acompafiamiento, entendimiento y diversion



1.5 Estructura organizacional de LOWE Delta

Gerencia General

| Planificacion
Estratégica

[ Cuentas | [ Trafico | | Creativo | | Produccion || Medios | [ Administrativo
audiovisual

Figura 7: Estructura organizacional deLOWE DELTA

1.6 Sistemas de gestion de la calidad

En e mundo actual las empresas se encuentran en entornos muy competitivos y
globalizados, las empresas exitosas para alcanzar sus objetivos, deben gestionar sus
actividades y recursos, orientéandolos para alcanzar esos objetivos (Beltran Sanz, y
otros, 2002, pags. 9-11).

Los sistemas de gestion orientan hacia la obtencion de resultados, para esto es
necesario adoptar herramientas y metodol ogias que permitan configurar €l sistema de

gestion.

1.6.1 Orientacién a objetivos

De acuerdo con el texto publicado por el Instituto Andaluz de Tecnologia, “Un
sistema de gestion ayuda a una organizacion a establecer metodologias,
responsabilidades, recursos, actividades, que le permitan una gestion orientada hacia
la obtencion de los buenos resultados que desea” (Beltran Sanz, y otros, 2002, pag.
10)

Otras definiciones recalcan € hecho de la orientacién alos objetivos:

Sstema de gestiéon segn la norma SO 9000/2000: sistema para
establecer |a politica-los objetivos, y paralograr dichos objetivos (1SO
9000:2000) (Beltrén Sanz, y otros, 2002, pag. 10)
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Sstema de gestion segin e modelo EFQM: Esguema genera de
procesos y procedimientos que se emplea para garantizar que la
organizacion redliza todas las tareas necesarias para acanzar sus
objetivos (Beltran Sanz, y otros, 2002, pag. 10)

1.6.2 Normas de referencia

Muchas empresas usan normas de referencia reconocidas, para establecer,
documentar, y mantener sistemas de gestion, que les permitan dirigir y controlar sus
organizaciones. (Beltrdn Sanz, y otros, 2002, pag. 10), la norma ISO ha sido
ampliamente utilizada en todo e mundo, otro modelo reconocido es e modelo
EFQM.

1.6.2.1 La norma ISO
ISO es la Organizacion Internacional de Normalizacion, una federacion mundial

de organismos nacional es de normalizacion (Cuatrecasas, 2010).

El conjunto de normas 1SO 9000 ha obtenido una reputacion global como base
para el establecimiento de sistemas de gestion de la calidad. Son adoptadas por més
de 150 paises y empleadas por méas de 350,000 empresas, organizaciones publicas y
privadas de todo el planeta (Cuatrecasas, 2010).

En estas normas internacionales se promueve la adopcion de un enfoque basado
en procesos a desarrollar, implementar y mejorar la eficacia de un sistema de gestion

de la calidad, lo que aumenta la satisfaccion del cliente (Beltran Sanz, y otros, 2002,
pég. 6)

La ventga de un enfoque basado en procesos es el control continuo que
proporciona sobre |os vinculos entre los procesos individuales dentro del sistema de

procesos, asi como su combinacion e interaccion (1SO 9001, 2008, pag. 6)

1.6.2.1.1 Desarrollo de la norma

Las normas internacionales de la familia 1ISO 9000 han sido preparadas por un
Comité Técnico de Gestion y aseguramiento de la Caidad. Desde su primera
aparicion en 1987, la Norma ha evolucionado continuamente, esta establecido que
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sea revisada cada 5 anos (Bower, 2012). Estas actualizaciones se realizan con € fin
de actualizar y mantener estas normas de acuerdo con las tendencias vigentes en cada
momento acerca de los distintos aspectos de la gestion (Cuatrecasas, 2010).

Figura 8: Evolucién dela norma

Fuente: (Bower, 2012)

1.6.2.2 La Calidad y los Sistemas de Gestion

La calidad se define como el conjunto de caracteristicas que posee un producto o
servicio, asi como la capacidad de satisfaccion a los requerimientos del usuario. La
calidad supone que un producto o servicio debe cumplir con las funciones o
especificaciones para las que ha sido diseflado y estar gustado a las necesidades

expresadas de |os consumidores (Cuatrecasas, 2010).

En sus origenes |a calidad era costosa, porgue consistia en rechazar los productos
defectuosos, estaba en responsabilidad del departamento de inspeccion. Luego se
empez6 a emplear la estadistica para verificar los productos a la salida. La evolucion
importante se dio a pasar de una verificacion, a generar calidad desde €l origen, para
evitar productos defectuosos. La Gestion de Calidad Total, amplia sus objetivos a
todos los departamentos de la empresa, involucrando a los recursos humanos
liderados por la direccion, aplicandose desde la planificacion, € disefio de productos
y servicios. Esto dio lugar a una nueva filosofia de gestionar una empresa
(Cuatrecasas, 2010).

En laactualidad ya no se habla de calidad Unicamente bajo € aspecto del control,
sino como un sistema de gestion, que incluya la calidad a todos los niveles y en todo
momento. Cronol ogicamente, con la década de |os setenta, se acabd |a hegemonia de

la verificacion, se consolida el autocontrol como nuevo orden de valores implicando
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a todos los agentes de la organizacion en todos los objetivos de la calidad
(Cuatrecasas, 2010).

En los afios 80, las normas 1SO 9000, le aportaron un concepto revolucionario a
la calidad: basdndose en los modelos de gestion disefiados para asegurar la
satisfaccion del cliente. Con el nace lo que se denomina aseguramiento de la calidad,

gue supone crear lafigura responsables del aseguramiento. Esto garantiza que en los
procesos se hagan bien las cosas ala primera.

En una siguiente etapa de las normas, en € afio 2000 (Cuatrecasas,
2010), se introducen cambios estructurales inspirados en e ciclo Deming
de mejora continua, con la finalidad de estimular la eficacia de la
organizacion, incrementar su ventaja competitiva, para de esta manera

responder alas necesidades y expectativas de |os clientes:

Planificar:
Objetivos
M étodos

Actuar: Realizar:
Acciones Acciones
correctivas Adiestramiento

Comprobar:
Efectos
Resultados

Figura 9: El ciclo Deming de mejora continua,



Fuente: (Cuatrecasas, 2010)

Lanorma | SO 9000/2000 esta compuesta de 4 documentos:

Cuadro 1:

Documentos de las nor mas | SO 9000

La familia de normas ISO 9000 del afio 2000 est& constituida por 4 documentos béasicos

SO 9000 1SO 9001 1SO 9004 1SO 10011

Sistemas de Gestion de | ISO 9001: Sistemas de | 1SO 9004: Sistemas de | ISO 10011: Guia para
la Calidad: Conceptos y | Gestion de la Caidad: | Gestion de la Calidad — | auditar Sistemas de
vocabulario Requisitos Guia para llevar a cabo | Gestion dela Calidad

lamejora

(Cuatrecasas, 2010)

En la revisién de la norma, publicada en € afio 2008 se tuvo como objetivos
principales: megjorar la norma del afio 2000, mejorar la claridad y facilidad de uso,
mejorar la compatibilidad con otras normas; y se mantiene el carécter genérico de la

norma, lo que la hace aplicable a cualquier tipo de organizacion (Cuatrecasas, 2010).

En la 1SO 9000/2000 y en la 1SO 9000/2008 se habla de los 8 principios de la
gestion de la calidad. La utilizacion de estos principios puede constituir la base para

lamejoradel desempefio y la excelencia de una organizacion,
1.6.2.3 Principios de gestidon de calidad en la norma ISO

I. Enfoque al cliente:

“Las organizaciones dependen de sus clientes, por lo tanto deberian comprender
sus necesidades actuales y futuras de los clientes, satisfacer los requisitos de los
clientes y esforzarse en exceder las expectativas de los clientes” (Beltran Sanz, y
otros, 2002, pag. 13)
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Una respuesta rapida y flexible ante los clientes, permite aprovechar las
oportunidades del mercado lo que aumenta los beneficios, la cuota de mercado y
mejora en lafidelidad del cliente; esta es la utilidad de la aplicacion de este principio
(Cuatrecasas, 2010)

Il. Liderazgo:
Los lideres establecen la unidad de propdsito y la orientacion de la organizacion,
deben crear y mantener un ambiente interno, en € que €l personal se involucre en €l

logro de los objetivos de la organizacién (Beltran Sanz, y otros, 2002, pag. 13)

La comprension de los objetivos de la empresa y generar la motivacion para
acanzarlos, la reduccion de la fata de comunicacion entre los niveles de la
organizacion, y la creacion de un clima de confianza, son aportes de este principio
(Cuatrecasas, 2010).

lll.  Participacion del personal
Un persona que participa activamente, se prepara continuamente, centra su
conocimiento en el mercado y la habilidad de mangjarlo; busca involucrarse en €

mejoramiento de la empresa (Beltran Sanz, y otros, 2002, pag. 13).

Las contribuciones del personal en mejora continua, innovacién, y creatividad
son valoradas bajo este principio, por lo que € personal se sentira involucrado y

comprometido con la organizacion (Cuatrecasas, 2010).

IV. Enfoque basado en procesos:

Los resultados se acanza mas eficientemente cuando las actividades y los
recursos se gestionan como un proceso -1SO 9000:2000-. El enfoque basado en
procesos se promueve en las normas ISO y EFQM. Este principio es fundamental
parala obtencion de resultados relativos a la satisfaccion del cliente y de las restantes
partes interesadas (Beltran Sanz, y otros, 2002, pag. 13)



11

Proceso: Conjunto de actividades mutuamente relacionadas o que
interactUan, las cudes transforman elementos de entrada en resultados —1SO
9000:2000- (Beltran Sanz, y otros, 2002, pag. 14)

Actividad: Conjunto de tareas necesarias para la obtencién de un
resultado (Pérez Fernandez de Vel asco, 2010)

En e enfoque basado en procesos se destaca que los resultados que se deseen

obtener, se pueden alcanzar de maneramés eficiente si:

las actividades estén agrupadas entre s,
estas actividades transforman las entradas en salidas,

esta transformacion aportavalor. (Beltrdn Sanz, y otros, 2002, pég. 13)

Esto principio tiene como beneficios: meora en los resultados, consistencia,
predictibilidad, |a posibilidad de que las oportunidades de mejora estén centradas y
priorizadas (Cuatrecasas, 2010).

V. Enfoque de sistema para la gestion:
Identificar, entender y gestionar |os procesos interrelacionados como un sistema,
contribuye a la eficacia de una organizacion en € logro de sus objetivos (Beltran
Sanz, y otros, 2002, pag. 14)

La integracion armoniosa de los procesos y sus interdependencias permite
alcanzar de mgor manera los resultados deseados (Cuatrecasas, 2010).

VI.  Mejora continua

En las empresas se requiere de una adaptacion permanente para poder satisfacer
las necesidades y expectativas de los clientes, esta es la Unica garantia de éxito y
permanencia en los mercados actuales, la megora continua del desempefio global de
la empresa debe ser un objetivo permanente (Beltran Sanz, y otros, 2002, pags. 5,14)
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Mejora continua del sistema de gesuén de la calidad

Responsabilidad
de la direccion

Clientes

Gestion de los | L »Satisfaccion
recursos ‘anali ;
Satisfaccion Eniradias
- Producto

# Flujo de il

——— Actividades que aportan valor

Figura 10: Proceso de mejora continua en una or ganizacion

Fuente: (1SO 9001, 2008)

Bajo este principio se debe emprender una orientacion sistemética hacia la
mejora de la organizacion, por lo que se debe disponer de recursos que |o sustenten
(Cuatrecasas, 2010).

VIl.  Enfoque basado en hechos para la toma de decision:
Las decisiones eficaces se basan en e andlisis de los datos y la informacion
(Beltrén Sanz, y otros, 2002, pég. 13)

Para las agencias de publicidad se puede ilustrar este principio, citando la frase
gue Romeo Figueroa, expone en su libro: -Como hacer publicidad-:

“El publicista eficaz debe cultivarse todos los dias, y estar bien informado
en cantidad y en calidad. Su trabajo representa la toma de decisiones. Su
informacion es de todo tipo: de la gente en la calle, de la universidad, de las
instituciones tecnol égicas, y de los medios de comunicacion, un conocimiento
s no muy profundo, muy claro de los movimientos culturales” (Figueroa
Bermudez, 1999, pag. 29).

Las decisiones basadas en la informacion mejoran la efectividad de las
decisiones, se pueden revisar y cuestionar las opiniones, actuando bajo un equilibrio
entre el andlisis de los hechos con la experiencia e intuicion (Cuatrecasas, 2010).
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VIll.  Relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor

Una organizacién y sus proveedores son interdependientes, y una relacion
mutuamente beneficiosa aumenta la capacidad de ambos para crear valor (Beltran
Sanz, y otros, 2002, pag. 13).

La aplicacion de este principio permite impulsar e identificar y seleccionar
adecuadamente a la empresa a sus proveedores para las empresas. El beneficio es
mutuo en & sentido de incrementar la capacidad de crear valor para ambas partes. la
empresay € proveedor (Cuatrecasas, 2010).

1.6.2.4 El modelo EFQM de Excelencia Empresarial y la norma
1ISO9004:2000

El modelo europeo de calidad EFQM, desarrollado por la Fundacién Europea
para la gestion de la calidad (European Foundation for Quality Management)
sostiene que los resultados excelentes con respecto a una organizacion, 1os clientes,
las personas y la sociedad, se logran mediante un liderazgo que dirija e impulse la
politicay estrategia, las personas de la organizacion, las alianzas, |0s recursos, y los

procesos. (Beltran Sanz, y otros, 2002)

En los conceptos fundamentales de la excelencia, se aprecia una analogia con los
Principios de Gestion de Calidad de lanorma 1 SO:

Orientacion al cliente,

Liderazgo y constancia en los objetivos,

Gestion por procesos 'y hechos,

Desarrollo e implicacion de las personas,

Aprendizaje, innovacion y mejora continua,

Desarrollo de alianzas,

Responsabilidad social (Beltran Sanz, y otros, 2002, pag. 15)

Los modelos 1SO 9004 y EFQM buscan una mejora integral del desempefio, que
se lo conoce como calidad total o excelencia empresarial (Beltran Sanz, y otros,
2002, pag. 12).



1.6.3 Simbologia de procesos

Para poder representar graficamente un proceso, existen simbolos que
proporcionan un lengugje comun, y que facilitan la interpretacion de los mismos
(Beltran Sanz, y otros, 2002, pag. 27), los mas habituales se describen a

continuacion:

Cuadro 2:

Simbologia utilizada para graficar procesos

Simbolo Significado

Descripcién

Inicio o fin de un

Se emplea para expresar €
comienzo o € fin de un

_ proceso _ .
conjunto de actividades
Se emplea para describir
Actividad una actividad o un conjunto de

actividades

C Decision

Representa una decision, la
sdida tiene a menos 2

opciones

Flecha

v

Representa e flujo
informacion o productos, y la

secuencia de actividades

D Documento

Indica la existencia de un
documento relevante

8 Base de datos

Paraindicar laintroduccion
0 registro en una base de datos,

habitual mente informética

(Beltran Sanz, y otros, 2002, pag. 27)
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En base a esta simbologia se describen a continuacion los procedimientos

internos de la agencia LOWE DELTA para requerimientos de clientes y de control

de calidad.

1.7 Procedimiento interno de requerimientos de clientes

agencia LOWE Delta

En el procedimiento interno para procesar |os requerimientos de los clientes de la

agencia LOWE DELTA, se dan los siguientes pasos

A WD oRE

7.
8.
9.

Recibir lainformacion

Revisar informacion y solicitar algun alcance si fuera el caso

Pasarlaa un formato de brief.

Presentacion de cronograma a cliente de ejecucion del proyecto y/o
pieza.

Planteamiento o desarrollo de estrategia de comunicacién y/o medios.
Inicia el proceso de conceptualizacion y creacion y/o planificacion de
medios.

Revisién interna de |l as propuestas por parte de Cuentas

Ajustesy correcciones

Presentacion a cliente

10. Ajustes solicitados por € cliente.

11. Produccién final de piezas.

12. Entrega de piezas a cliente o medios de difusion.

13. Monitoreo y control de Medios.

14. Facturacion.

Estos pasos se describen en € gréfico que esta a continuacion:
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= [ : ] Solicitud de |
Presentacion a
Clionts I_ cliente ‘ campaiia pubicitania |
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[ cliente | cronograma para la
r =t — st _ejecucion del proyecto |
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Cuentas ; L informacion .
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correcta !
A ] RS S—
; ! Rewvision
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Figura 11: Procedimiento interno de requerimientos de clientes agencia LOWE DELTA

1.8 Procedimiento de control de calidad de la agencia LOWE
Delta
En e documento de control de calidad de la agencia LOWE DELTA se detallan

los siguientes pasos.

1. Una vez recibido € requerimiento del cliente, se revisa la informacion
para elaborar €l brief (Control de calidad de informacion por parte del
gecutivo), s faltase solicitad cliente.

2. Presentacion de cronograma al cliente de gecucion del proyecto y/o
pieza. Control de tiempos en reuniones de tréfico.

3. Seguimiento del desarrollo de trabajos en sistema de control interno para
control de cumplimiento del trabajo por etapas.

4. Presentacion a cliente de la propuesta. Control de calidad aceptacion o
no de la pieza o camparia.

5. Unavez aprobado € trabajo, antes de la entrega de piezas alos medios de
difusion, se revisa la calidad del material (formatos) en € area de
produccion audiovisual, en € caso de produccion externa se realizan

supervisiones continuas en las imprentas o proveedores de via publica (
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pruebas de color, calidad del material, calidad del producto terminado,
etc. ).

6. En trabgjos de produccion audiovisua seinicia €l proceso con reuniones
de preproduccion y luego seguimiento continuo de los avances antes de
presentar al cliente.

7. Control post pauta. El dpto. de Medios realiza el monitoreo de prensa,
television, radio y revista, previo alaemision de la factura de trabajo a
cliente.

8. Seguimiento a cliente de resultados de |la camparia.

Estos pasos se describen a continuacion:

L »{ Conirol de caidad }
Presentacién a
Crerte e M
I y
—3 ¢ ; i
cheru:“n y tews? i Solicitud de . r:r?grlgr?:paaral;
1 1
e |3 informacidi ! informacion elscicién del royecto
==mme WY femoema st ! si
Control e calidad | ! 58 Sighieis o
la iInformacion —~& v €
L i Se requiere sistema informdtico
Cuenta 3 informacién -
uentas - : ~._adicional? _~
e 1 S~ -~ -
- La ~ | Generacion de un
[~ propuesta : brief
P esla = H :
“~.comecla_—" !
‘ ! Rt
P I -
i Conceplualzacion, Plarfeamiento de
- creacion, estrategias de
Yoo planificacién | comunicacion
A |
= s ., !
Produccién| — Aproboe . i
= cliente Ia? B it
--?’?_"“?'?..------ 2 Cortrol de calidad
ST de materiales
S Montoreo H Facturacién ]

Figura 12: Procedimiento de control de calidad de la agenciaLOWE DELTA
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Capitulo I, Marco Teodrico
2.1 La comunicacion publicitaria

Las campafias de publicidad tienen objetivos que pueden diferenciarse segun el
tipo de interés de cada empresa o institucion. Las empresas buscan aumentar su
participacion en e mercado, los restaurantes buscan atraer a publico a su local, las
marcas quieren brindar un mensaje de responsabilidad social, las instituciones del

estado quieren transformar e comportamiento de las personas en cuestiones
apremiantes (Gandolfo, 2012).

Figura 13: Ejemplo de una campafia que busca atraer clientesa un local, Plaza Foch 2014
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Figura 15: Ejemplo de campafia para cambiar un comportamiento, Ministerio de Inclusion

Econémicay Social 2013
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Figura 14: Ejemplo de campafia que busca darle unaimagen positiva de responsabilidad social a una
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2.1.1 La publicidad una forma de informar a los consumidores

Al comentar sobre e reglamento a la Ley de Comunicacion, se evidencio el
interés que tienen las empresas en la publicidad. En declaraciones de Pablo Davila,
Presidente de la Federacion Nacional de Camaras de Industrias, se observo sobre la
posibilidad de que no se publiciten los productos alimenticios: “que no haya
publicidad tendria una afectacion a consumidor por la fata de informacion de la
variedad existente" recalcando ademas que la publicidad es una herramienta
fundamental para informar a usuario, para los consumidores es un derecho escoger

lo que consideren necesario parasu dieta. (Diario LaHora, 2013)

Las marcas compiten por ofrecer el mejor servicio, es mediante la publicidad que
las marcas ponen a disposicion del mercado sus opciones a consumidor (AEAP,
1996, pag. 106).

La publicidad estimula la competencia entre los productos, comunicando las
alternativas a los clientes, las marcas buscan ofrecer las megjores caracteristicas,
por lo que las marcas buscan ofrecer 10s mejores precios, para poder bajar los
precios, las empresas producen de manera masiva, |o que estimula la produccion
(Arens, 1999, pag. 47).

La publicidad es un elemento de la distribucion masiva que permite a muchos
fabricantes dedicarse a la produccién masiva, la cua a su vez disminuye e costo
unitario de los bienes. Esos ahorros se transmiten luego a los consumidores por
medios de precios méas baos (Arens, 1999, pag. 45), algo que se ratifica en una
declaracion que hizo la Federal Trade Commission y la Suprema Corte de Estados
Unidos a dictaminar que a estimular la competencia, la publicidad mantiene bajos
los precios. Esto a su vez favorece d interés persona de los consumidores (Arens,
1999, pag. 47).

A continuacion se gemplifica, como las marcas ponen a disposicion de los

clientes, las opciones de productos, en la categoria desodorantes:



Ejemplos de publicidad de Desodorantes

Anuncio
Marca grifico Fotogramas de comercial de TV
AXE
DOVE =
ADIDAS
LADY
SPEED
STICK
PP —
- : - ST W
REXONA % N M g oo 52

Figura 16: Las opciones de productos, publicidad de desodor antes
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2.1.2 Que observan los consumidores

Los consumidores actuales son bombardeados con mensajes comerciales de
amplias variedades y fuentes. Pero los consumidores no distinguen entre las fuentes
de los mensgjes de la mismaforma en que lo hace un profesional del mercadeo. En la
mente del consumidor, los mensagjes publicitarios de los diferentes medios y los
diversos enfogques promocionales se convierten en parte de un mensaje Unico acerca
de la compafia. Si se dan conflictos entre los mensgjes de las distintas fuentes, €l
resultado puede ser una imagen confusa de la compariia, de sus posiciones de marca,

y delasrelaciones con sus clientes' (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 365)

2.1.2.1 Un caso en que la publicidad ha afectado a los

consumidores: Skechers - Shape Ups

2.1.2.1.1 Descripcion de la empresa SKECHERS

)

SKECHERS

Figura 17: Logo delaempresa SKECHERS

Empresa lider en produccién de calzado, disefia, desarrollay vende mas de 3000
estilos para hombres, mujeres y nifios, productos de ata calidad, variada oferta,

presente en varios mercados.
La compaiiiatiene dos lineas de cal zado:

BOBS, linea de moda

Skechers performance: zapatos para correr, caminar.

Su imagen se respalda con personaidades de TV. Internacionalmente sus
productos se venden en Canada, Reino Unido, Irlanda, Francia, Alemania, Espafia,
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Portugal, Italia, Suiza, Austria, Brasil, Chile y Japdn. Ademas a través de unared de
distribuidores sus productos se venden en mas de 120 paises (Skechers, 2014).

2.1.2.1.2 Caso Shape Ups

Los zapatos del modelo Shape-ups, fueron introducidos a mercado por Skechers
en abril de 2009, en e afio 2010, las ventas de la industria crecieron
vertiginosamente. Se vendian a un precio al consumidor de aproximadamente $100
el par. Los zapatos de los model os “Resistance Runner”, “Toners”, y “Tone-Ups” se
lanzaron a la venta a mediados de 2010, y su precio de venta a consumidor era de
entre $60 y $100 €l par. (Comision Federal de Comercio, 2012)

La Comision Federal de Comercio (FTC, por su sigla en inglés), anuncié que la
compafia Skechers USA, Inc. ha aceptado pagar $40 millones de ddlares para
resolver los cargos que se le imputan por haber engafiado a los consumidores
efectuando declaraciones infundadas respecto de que sus zapatos Shape-ups,
diciendo que “ayudarian ala gente a perder peso y afortalecer y tonificar los glUteos,
piernas y musculos abdominales”. (Comision Federal de Comercio, 2012)

Figura 18: Anuncios del calzado Shape Ups, en €l texto en la parte de abajo del anuncio dice: " Ponte
en forma sin poner un pieen el gimnasio"

Fuente: (Freedlander, 2012)
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La FTC aleg6 que ademas de lo expresado sobre el modelo Shape-ups, Skechers
también efectud declaraciones engafiosas sobre sus zapatos “Resistance Runner”,
“Toners”, y “Tone-ups” [Los consumidores que compraron estos zapatos de

“tonificacion” recibiran reembolsos] (Comision Federal de Comercio, 2012).

De acuerdo a los términos del acuerdo resolutorio con la FTC, Skechers tiene
prohibido promocionar sus zapatos de tonificacion efectuando cualquiera de las

siguientes declaraciones:

Declaraciones referidas a la pérdida de peso,

Declaraciones referidas a fortal ecimiento muscular,

Declaraciones referidas a cualquier otro beneficio relacionado con la
salud o estado fisico ofrecido por los zapatos de tonificacion, incluyendo
declaraciones acerca del consumo calorico, quema de caorias,
circulacion sanguinea, condicion aerébica, tonicidad muscular y

activacion muscular. (Comision Federal de Comercio, 2012)

2.1.2.2 Estudios sobre la capacidad persuasiva de la publicidad

Se han redizado estudios en nifios que evidencian que son un grupo social
sensible a la publicidad, la preocupacién y € interés sobre la relacion entre
publicidad-edad infantil asi como la responsabilidad que se puede derivar de la
influencia que en ellos gjerce, ha crecido. La publicidad intenta crear y consolidar en
el menor nuevos hébitos de consumo, puesto gque son la megor garantia de tener
consumidores en e futuro; explotando las formas de comportamiento social de los
nifios y la tendencia infantil a imitar los modelos de conducta. (Menendez Garcia &
Franco Diez, 2009)

Los nifios son expuestos a productos para su edad como juguetes y alimentos, o
gue muestra que son reconocidos como un segmento de mercado que puede ser
separado en términos de productos dirigidos especiamente para ellos (Uribe Bravo,
2011)
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Pero también se ha observado presencia de publicidad de otras categorias como
articulos electrénicos o articulos de aseo, |0 que muestra que pueden haber otras
personas adultas acompafiando a |os nifios cuando ven television, y revelatambién e
rol de los infantes como influenciadores en la compra de estas categorias de producto
(Uribe Bravo, 2011).

La megjor plataforma para hacer llegar a los nifios el mensaje publicitario es la
television, dado que la mayoria de los nifios ve la television a diario, ocupando una
gran parte de su tiempo destinado a divertirse. Los nifios tienen fascinacion por los
colores llamativos, persongjes fantasticos. Otro hecho destacable y demostrado es
que los nifios tienden a difuminar y disminuir las diferencias entre la publicidad y los

programas normales (Menendez Garcia & Franco Diez, 2009).

En e aspecto de la aimentacion, esta se regula por mecanismos fisiolégicos y
psicoldgicos, la publicidad es uno de los componentes de los aspectos psicol dgicos.
La publicidad nos influye como consumidores, es uno de los factores mas
importantes para la venta de un producto. La capacidad de persuasion de la
publicidad es tan reconocida que para controlarla se han elaborado numerosas
normativas, leyes gubernamentales y acuerdos de autorregulacion voluntarios.
(Menendez Garcia & Franco Diez, 2009)

2.2 Acuerdos, normativas, leyes relacionadas con la publicidad
El caso de la compafia Skechers y estudios como los anteriormente citados
ilustran los cuestionamientos arededor de la publicidad, en € texto de los autores
Valifas y Farcug, se menciona que la industria publicitaria ha sido objeto de
innumerables ataques o0 agresiones por e poder que muestra esta industria en €

sentido de persuasion (Valifias & Farcug, 2004, pag. 16).

Por esta razén las empresas publicitarias junto con la sociedad y gobierno, han
pactado acuerdos que aseguren que los mensajes publicitarios sean correctos, y que

ayuden alos mercados y grupos sociales arealizar unatoma de decision favorable y
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conveniente en la seleccion de un producto por otro, los consumidores necesitan y

requieren respeto. (Valifias & Farcug, 2004, pag. 17).

También gracias a gque vivimos en un ambiente globalizado, € esfuerzo de
regulacion y autorregulacion ha rebasado fronteras y pasado de cada pais con sus
leyes de regulacion publicitarias, a los codigos para mercados tan amplios como €l
Mercosur o internacionalmente como e cddigo creado por la ICC, International

Chamber of Commerce (Valifias & Farcug, 2004).

El Dr. Hernan Reyes funcionario del CORDICOM en Ecuador, mencioné en una
entrevista “En muchos paises la publicidad es objeto de una ley en particular”
(Reyes, 2013), a referirse a la publicidad como parte de la Ley Organica de

Comunicacion, que en ese momento estaba en desarrollo en el Ecuador.

De acuerdo con la agencia de noticias IPS, el cédigo de ética publicitaria del
Mercosur, se realizd en 1994, entre los gremios publicitarios de la Argentina, Brasil,
Paraguay y Uruguay. Este c6digo compromete a sus agentes a evitar 10s mensajes
confusos, testimonios fasos, informaciones confusas e inexactas, entre otras normas
(IPS, 1994).

"La publicidad debe ser digna de confianza en cuanto a su contenido, y
honesta en cuanto su presentacion, debe asumir la responsabilidad socia que

implicaladifusion puablicade su mensges' (IPS, 1994)

2.2.1 Leyes y acuerdos relacionados con la comunicacion en
Ecuador

A nivel de gobierno en temas relacionados con la comunicacion, estéd la Ley de
Radiodifusion y Television, expedida en abril de 1975 (Suing, 2010) y la Ley de
Comunicacion, puesta en vigencia el 25 de junio de 2013, y €l Reglamento de la Ley
publicado en enero de 2014 (Telegrafo, 2014).

La AEAP, Asociaciéon Ecuatoriana de Agencias de Publicidad, realiz6 un cédigo
de autorregulacion publicitariaemitido en 1982 (AEAP, 1996, pag. 111).

En la Ley de Radiodifusién y Teevision de 1975 se menciona la palabra
publicidad en aspectos como forma de financiacion de los medios privados [Art. 7], 0
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gue € idioma de la publicidad debe tener como idioma € castellano o € quichua
[Art. 48], en € articulo 56 se habla de que la publicidad debe elaborarse en el pais
con personal ecuatoriano, y en e articulo 58 se habla de la prohibicion de elaborar

publicidad de articulos que laley prohibe (Ley de Radiodifusion y Television, 1975)

La Ley Organica de Defensa del Consumidor, en € aspecto de publicidad
engafiosa, aporta con la definicion y detalla las infracciones en las que se pueden
incurrir en los articulos 2-6-7-8 (Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2000),
estos son luego tomados como referenciaen la Ley de Comunicacion.

En la actua Ley de Comunicacion, existe un capitulo relacionado con la
Publicidad, a més de otras disposiciones distribuidas en el documento.

2.3 Ley Organica de Comunicacion

La Ley Organica de Comunicaciéon del Ecuador, en su objeto y ambito, busca
desarrollar, proteger y regular los derechos de la comunicacién, su titularidad es para
ecuatorianos y extranjeros que residen regularmente en el pais, de acuerdo con los
articulos 1y 2 (Asamblea Nacional Republicadel Ecuador, 2013).

Figura 19: Ley de comunicacion para ecuatorianos
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2.3.1 Medios de comunicacion

Los medios de comunicacion social son empresas, organizaciones publicas,
organizaciones privadas, organizaciones comunitarias, concesionarios de frecuencias
de radio y television, que prestan € servicio de comunicacion y usan como
herramienta |os medios impresos, |os servicios de radio, television, audio y video por
suscripcion, o contenidos generados o replicados por internet, como consta en €l
articulo 5 (Asamblea Naciona Republicadel Ecuador, 2013).

Los medios de comunicacion se consideran de carécter naciona cuando:
alcanzan una cobertura mayor a 30 % de habitantes del pais, 0 los medios impresos
gue circulen en una 0 més provincias cuya poblacion corresponda a més del 30% del
total de habitantes, de acuerdo con € articulo 6 (Asamblea Nacional Republica del
Ecuador, 2013).

2.3.2 Normas minimas y democratizacion de los medios de

comunicacion.

LaLey detallalos derechos de la poblacion en relacion con la comunicacion.

Como se describe en e capitulo 1 de la Ley, se definen normas minimas
relacionadas con la dignidad humana; grupos de atencion prioritaria, donde se
menciona la proteccion a nifios y adolescentes, e no atentar a la dignidad de los
discapacitados y adultos mayores. Estos constan en €l articulo 10 donde también, se
menciona en €l gercicio profesional de la comunicacion: la contextualizacion,
contrastacion, la reserva de la fuente, € secreto profesiona (Asamblea Naciona
Republicadel Ecuador, 2013).

De acuerdo con € principio de democratizacion de la comunicacion e
informacion [Art. 12], se busca acanzar y profundizar la democratizacion de la
propiedad y acceso alos medios de comunicacion (Asamblea Nacional Republica del
Ecuador, 2013).
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2.3.3 Institucionalidad para la Regulacién y Control

El Consgo de Regulaciéon y Desarrollo de la Informacién y Comunicacion,
CORDICOM, tiene entre otras atribuciones, la clasificacion de contenidos y franjas
horarias, los informes para adjudicacion, autorizacion o terminacion de concesion de
frecuencias [Art. 49] (Asamblea Nacional Republica del Ecuador, 2013).

Para asesoria y consulta ad CORDICOM, se define un consgo consultivo con
representantes de gremios relacionados con la comunicacion, organizaciones, y

facultades de comunicacion (detale en lailustracion 19).

En e articulo 55 se define a la Superintendencia de la Informacion y
Comunicacién, como un organismo técnico de vigilancia, auditoria, intervenciéon y
control, con capacidad sancionadora (Asamblea Nacional Republica del Ecuador,
2013). Sus atribuciones son:

Fiscalizar, supervisar y ordenar e cumplimiento de las disposiciones
legales y reglamentarias sobre derechos de comunicacion.

Atender, investigar y resolver las denuncias o reclamos formulados por
las personas naturales o juridicas, en materia de derechos de la

comunicacion,

Requerir a ciudadanos, instituciones y actores relacionados a la
comunicacion, informacion sobre si mismos que fuere necesaria para €

cumplimiento de sus atribuciones, y aplicar sanciones en e marco de

Ley.

En e cuadro a continuacién se describe a estos organismos:



Representante de la funcion Ejecutiva
y Presidente del CORDICOM

Representante de los Consejos
Nacionales de Igualdad

I.Representante del Consejo de
Participacion Ciudadana y

Control Social
A - -

| CONSEJO DE REGULACION
Y DESARROLLO DE LA INFORMACION
s Y COMUNICACION
Art. 49: Regula la clasificacion de contenidos y franjas Representante de los Gobiernos

horarias, elaborar el informe para adjudicacion y Auténomos Descentralizados
autorizacion de concesiones de frecuencias, o informes viK 1
para terminacion de concesion,

Representante del Defensor
del Pueblo

Consejo Consultivo,

Representante de los
realizadores audiovisuales!
Representante de los
comunicadores sociales
Representante de los

| | catedraticos universitarios de
las facultades de
comunicacion
Representante de los
estudiantes de
comunicacion

Superintenden

(‘ge SUPERCOM

omunicacion

Informaci

Art. 55: Organismo técnico de vigilancia, auditoria, intervencion y control, con
capacidad sancionadora, el superintendente es nombrado por el Consejo de
Participacion Ciudadana y Control Social, a partir de una terna enviada por el
Presidente de la Replblica

Lic. Carlos Ochoa

Figura 20: Institucionalidad relacionada con la comunicacién en Ecuador

Fuente: (Asamblea Nacional Republica del Ecuador, 2013)
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2.3.4 La regulacion de contenidos
Los contenidos de radio, television, canales locales de cable y medios impresos

se deben clasificar como:

CONTACTO

' Informativos: I

(o]
| De opinion: O
[*]
Formativos, educativos, culturales: F
| (]
| Entretenimiento: E
(=]
| Deportivos: D
| Publicitarios: P ._ o
' i \ “stick
| Se debe mencionar si el contenido es CONTACTO

| apto para todo publico

Figura 21: Clasificacion de contenidos, segin el articulo 60

Fuente: (Asamblea Nacional Republica del Ecuador, 2013)
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En € articulo 65 de laley, se definen franjas horarias, y € tipo de programacion

gue se puede transmitir:

Cuadro 3:

Descripcion delasfranjashorarias

Franja Horario |Tipo de programacion que se puede transmitir
Familiar 06:00 a |En esta franja solo se puede transmitir programacion de tipo A: Apta para
18:00 |todo publico

Responsabilidad

18:00 a

para personas entre 12 y 18 aiios, en esta franja solo se podra transmitir

compartida 22:00 |programacion A, y B: Con vigilancia de una persona adulta.
Adultos 22:00 a |Personas mayores a 18 afos, solo se podra difundir programacion de tipo
06:00 |A, By C: Apta solo para personas adultas

(Asamblea Nacional Republicadel Ecuador, 2013)

2.3.5 Medios de comunicacion social

En € titulo V se habla de los medios de comunicacién social, son aspectos

importantes para el objetivo de esta monografialos siguientes puntos:

En € articulo 68 del Reglamento de la Ley se define la duracién de las

tandas publicitarias. 15 minutos por hora mas 2 minutos de

autopromocion (Reglamento General a Ley Organica de Comunicacion
[Pdf], 2014).
Se prohibe expresamente la publicidad de estos tipos:

Publicidad engariosa

Pornografia infantil

Bebidas a cohdlicas

Cigarrillos

Sustancias estupefacientes

Psi cotropicos

Productos cuyo uso regular O recurrente genere
afectaciones ala salud (Lista que generara el Ministerio de
Salud)

La publicidad de productos aimenticios y de salud, debe
ser autorizada por e Ministerio de Salud
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La publicidad que sea pautada en programacion infantil, debe ser
calificada por € Consgo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion
[Art. 94] (Asamblea Naciona Republicadel Ecuador, 2013).

La Superintendencia de Informacion y Comunicacién suspendera la
publicidad que viole las prohibiciones definidas en € articulo 94 de la
Ley de Comunicacion, o induzcaa
Violencia
Discriminacion
Racismo
Toxicomania
Sexismo
Intoleranciareligiosa
Intolerancia politica
Se define que un 10% de la inversion en publicidad que deben destinarse
a medios de cobertura local, o regional [Art. 96] (Asamblea Nacional
Republica del Ecuador, 2013).
La publicidad gque sea difundida en el Ecuador debe ser producida por
[Art. 98] (Asamblea Nacional Republica del Ecuador, 2013).
Personas naturales o juridicas ecuatorianas
La titularidad de la mayoria del paquete accionario
corresponda a personas ecuatorianas 0 extranjeras
radicadas |egalmente en Ecuador
La ndmina para realizacion y produccion debe estar
constituida por e 80% de personas de nacionalidad
ecuatoriana 0 extranjeros radicados legalmente en €
pais, incluyendo servicios profesionales.
Se prohibe la importacién de piezas publicitarias producidas fuera

del pais, por empresas extranjeras.



2.3.6 La distribucion de frecuencias

En € Titulo VI: Espectro Radioeléctrico, de la Ley se define a espectro
radioeléctrico como un bien de dominio publico del Estado, administrado por la
autoridad de telecomunicaciones [Art. 105] (Asamblea Nacional Republica del
Ecuador, 2013).

En e articulo 106, se habla de que las frecuencias serdn distribuidas

equitativamente en 3 partes:

= 33% paramedios publicos
= 33% medios privados
= 34% medios comunitarios

Paralograr esta distribucion se realizaran estas acciones.

La asignacion de frecuencias disponibles
Reversion de frecuencias que luego seran redistribuidas
= Frecuencias obtenidas ilega mente
= Por incumplimiento de normas técnicas
Frecuencias que regresan a Estado
Distribucion equitativa de frecuencias y sefidles por la

digitalizacién deradio y television.

Las adjudicaciones para medios privados y comunitarios se realizaran, en un

concurso publico, para este se deben presentar:

Un proyecto comunicacional, con determinacion del medio, tipo
de medio, objetivos, lugar de instalacion, cobertura, propuesta de
programacién, impacto social que proyecta generar

El plan de gestion y sostenibilidad

Estudio técnico

Las concesiones se pueden realizar por quince afos, y se puede renovar por una
vez [Art. 116] (Asamblea Naciona Republicadel Ecuador, 2013).
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2.3.7 Innovaciones de la Ley Organica de Comunicacion

De acuerdo con € documento impreso que circuld en los medios de

comunicacion en junio de 2013, se expresa que |os aspectos mas importantes de esta

Ley son:

El reconocer y proteger los derechos de la comunicacion: derechos a la
libertad, derechos a la igualdad e interculturalidad, derechos de los
comunicadores, y derechos de participacion.

Para los comunicadores se respalda sus derechos laborales a través de la
disposicion de unatabla salarial, afiliacion a seguro social, pago de horas
extras, derecho a vacaciones, participacion en las utilidades de la
empresa, y proteccion ante riesgos.

La prohibicion de concentracion de frecuencias de radio y tv

Lareversion de frecuencias obtenidas ilegalmente

Redistribucion de frecuencias

Cambios en la ingtitucionalidad a través de crear un Consgo de
regulacion y desarrollo de la comunicacion, y una Superintendencia de

informacion y comunicacion.

2.3.8 Multas, y penalidades relacionadas con medios de

comunicacion en la Ley de Comunicacion

A continuacién se describen las multas y pendidades en la Ley de

Comunicacion, rel acionadas con los medios de comunicacion:

Cuadro 4:

Multasy penalidades dela L ey de Comunicacion relacionadas con los medios de comunicacion

Multa Descripcion Referencia
la4 No entregar copias de programas o impresos a Art. 28
remuneraciones | personas que se sienten afectadas
béasicas
unificadas

Continda >
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37

Multa Descripcion Referencia
No identificar contenidos Art.60
Difundir contenido violento en horario diferente al Art. 66
de programacion de adultos
Difundir contenidos que inciten a: uso ilegitimo de Art. 67
1a5 la violencia, actos ilegales, trata de personas,
salarios basicos | €xplotacion, abuso sexual, apologia de la guerra,
odio nacional - racial - religioso
Por cada ocasion que se emita contenido Art. 68
sexualmente explicito en horario diferente al de
programacion de adultos
5a10 Re victimizacién o difusion de contenidos que Art. 32
remuneraciones | vulneren los derechos de nifios, nifias y
béasicas adolescentes
unificadas
10 salarios Restriccion ilegal a la libertad de informacion Art. 29
bésicos
. Censura previa Art. 18
unificados
10a 20 Difundir informacién de circulacién restringida Art. 30
remuneraciones
bésicas
unificadas
1 al 10% de Difundir contenido discriminatorio Art. 64
la facturacion
promedio de los
ultimos 3 meses

Continda >



Multa Descripcion Referencia
2% de la facturacion Tomar posicion en asuntos Art. 25
promedio de los ultimos 3 judiciales
meses
10% de la facturacién Reincidencia en difundir algo Art.23
promedio de los ultimos 3 rectificado
meses
10% de la facturacion Por no brindar derecho a la Art. 24
promedio de los dltimos 3 replica
meses
Por no viabilizar la equidad en la Art. 27
publicidad de asuntos judiciales
50% de lo pactado por la | In-transferibilidad de concesiones Art.98

venta/transferencia/alquiler de

una frecuencia concesionada

2.4 Aspectos de la Ley relacionados con la publicidad

2.4.1 Sobre los contenidos en Internet

38

En los articulos 2 y 3 del Reglamento de Ley de Comunicacion, se define que

excluidas de regulacion y control las paginas web personales, corporativas o

institucionales; los blogs, redes sociales (Reglamento General a Ley Organica de

Comunicacion [Pdf], 2014).

En & caso de los medios de comunicacion que mangan sus contenidos en

internet, si estén regulados.

2.4.2 La cobertura geografica de los medios, en el registro publico

de medios.

En € articulo 96 de la Ley de Comunicacion se establece que: “al menos un 10%

del presupuesto anual destinado por los anunciantes” para publicidad a nivel nacional

se invertira en medios de coberturalocal o regional.
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Para poder diferenciar que medios de comunicacion son locales o regionales,
en e Reglamento de la Ley, se dispone en el articulo 37 — numera 9, que en €
registro publico de medios, se registre la cobertura geogréfica del medio, y que
se describe también en €l articulo 6 de laley de comunicacion en € que se define

gue los medios nacional es son:

1. Los que tengan como cobertura de mas del 30% del total de habitantes
del pais
2. Los medios impresos que circulen en una 0 mas provincias cuya

poblacion corresponda a més del 30% del total de habitantes

Estas disposiciones posibilitaran que los medios de comunicacion de lugares

pequefios, tengan una fuente de recursos para sus actividades.

2.4.3 Las actividades profesionales de las agencias de publicidad
En e Reglamento de la LOC (Ley Organica de Comunicacion), se definen los

servicios que ofreceran | as agencias de publicidad:

Estrategias creativas y desarrollo de la creatividad

Elaboracion de artes para publicacion en medios masivos 0 impresion
Produccién audiovisua electronicay de empresas

Colocacién de pautaje en medios de comunicacion

Asesoria en imagen, mercado y mercadeo

Planificacion de proyectos publicitarios

Desarrollo y mantenimiento de camparfias publicitarias de forma integral
o parcid

Planificacion e implementacion de estrategias publicitarias (Reglamento

Genera aLey Organicade Comunicacion [Pdf], 2014, pag. 15)

2.4.4 Los medios alternativos

Los medios de comunicacién nacional se encuentran definidos en €l Art. 5, y son
los medios impresos, servicios de radio, television y audio y video por suscripcion
(Asamblea Naciona Republica del Ecuador, 2013), adicionalmente estan |os medios
aternativos:
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“son aguellos que no correspondan a la definicion de medios de
comunicacion social establecidaen € Art. 5 de la LOC y son utilizados para
difundir publicidad de bienes, productos o servicios ofertados dentro del
territorio naciona. Tales medios o canaes aternativos tienen los mismos
derechos y obligaciones que los medios de comunicacion socia en relacion a
la difusién de publicidad [Art. 48] (Reglamento Genera a Ley Organica de
Comunicacion [Pdf], 2014).

Esto implica que los comerciales realizados en e exterior, no podrén ser
exhibidos en pantallas de |os puntos de venta, porque también los medios alternativos

también son regulados por la Ley de Comunicacion.

2.4.5 Sobre el mercadeo directo

El mercadeo directo, esta sujeto a las normas de la Ley Organica de
Comunicaciéon [Art. 49] (Reglamento General a Ley Organica de Comunicacion
[Pdf], 2014).

Sobre |as bases de datos:

1. Sedebe acreditar la posesion legal y uso autorizado de bases de datos de
los clientes alos que se dirige la publicidad

2. Las personas que constan en la base de datos deben otorgar expresamente
su consentimiento paratal efecto

3. Las comunicaciones deben tener a su disposicion una forma expedita de
eliminar su nombre de |as bases de datos.

2.4.6 La publicidad engafosa

La publicidad engafiosa se define en la Ley Organica de Defensa del
Consumidor como: “Toda modalidad de informacion o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido seatotal o parciamente contrario alas condiciones reales
de adquisicién de los bienes y servicios ofrecidos o que indirectamente, e incluso por
omision de datos esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion al

consumidor” [Art. 2] (Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2000)
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Adicionamente en € articulo 7, se habla de unainfraccién ala Ley Organicadel
Consumidor a los mensagjes que inducen a error 0 engafio sobre: pais de origen,
beneficios de uso, componentes del bien, reconocimientos o distinciones (Ley
Orgéanica de Defensadel Consumidor, 2000)

En e articulo 50 del Reglamento de la Ley de Comunicacién, se indica que se
puede promover las caracteristicas de un producto siempre que la publicidad no

induzca a error sobre:

= Composicion del producto
= Cantidad ofertada
= Certificaciones

=  Precio
= Origen
=  Beneficios

= Consecuencias

= Contraindicaciones

= Usos del producto o servicio (Reglamento General a Ley Organica de
Comunicacién [Pdf], 2014)

2.4.7 Las responsabilidades de la agencia y el anunciante

Las responsabilidades del anunciante se definen a través de certificaciones
dirigidas a los creativos de la agencia y los productores de |la pieza publicitaria. En
estos documentos acerca del producto que se va a publicitar, se definira: (Art.51

Reglamento)

composicion,
certificaciones,
cantidades,
precios,

origen,
beneficios,

consecuencias,

O O O O O O o o

contraindicaciones, y
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0 usosdel producto (Reglamento General a Ley Orgéanica de Comunicacion
[Pdf], 2014).

Las piezas publicitarias deben ser aprobadas por €l anunciante.

En d articulo 52 del Reglamento de la Ley, se indica que las agencias de
publicidad deben desarrollar las piezas publicitarias de acuerdo a las certificaciones
del anunciante, segin las caracteristicas descritas antes, asi como abstenerse de
incluir mensajes sexistas, discriminatorios, racistas 0 que violen los derechos
fundamentales de las personas (Reglamento Genera a Ley Organica de
Comunicacion [Pdf], 2014).

2.4.8 La propiedad intelectual

La Ley indica que la propiedad intelectual de las creaciones publicitarias le
pertenece a la persona natural o juridica que inicia, coordinay tiene responsabilidad
en la produccion de una pieza publicitaria [Art. 54] (Reglamento General a Ley

Orgénica de Comunicacion [Pdf], 2014).

2.4.9 Se prohibe la importacion de impresos publicitarios

En la Ley, se prohibe la importacién de cuadernos, agendas y catdlogos
publicitarios. Esto implica que los catdogos que se entregan en puntos de ventas
deben ser producidos localmente [Art. 55] (Reglamento General a Ley Organica de
Comunicacion [Pdf], 2014).

2.4.10 Las fotos y producciones audiovisuales deben ser realizadas
por autores nacionales

Las fotos para publicidad de productos a ser ofertadas en territorio ecuatoriano,
deben ser producidas por autores nacionales o extranjeros que residan legalmente en
el Ecuador [R. Art 56]. Solo se exceptian imagenes de los destinos turisticos en €
extranjero, peliculas extranjeras, eventos en el extranjero. Las personas 0 personajes
gue son imagen de un producto se pueden usar hasta en un 20% de la composicion
del anuncio, esto también para las escenas audiovisuaes incluyendo destinos
turisticos en e extranjero, peliculas extranjeras, eventos en el extranjero, los trailer o
avances de peliculas no aplican a esta regulacion [Art. 58] (Reglamento General a
Ley Organica de Comunicacion [Pdf], 2014) .
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En el caso de empaques se define en € articulo 57 del Reglamento de laLey, se
define que estos pueden 0 no ser redlizados con fotos e iméagenes producidas o
realizadas por autores ecuatorianos (Reglamento General a Ley Organica de
Comunicacion [Pdf], 2014).

2.4.11 Sobre la prohibicion de publicidad de bebidas alcohdlicas y
cigarrillos

De acuerdo con € articulo 59, numerales 1 y 2, la publicidad y promocién de
bebidas alcohdlicas y cigarrillos esta permitida Unicamente en € interior de los

locales donde se comercializa el producto y de acceso exclusivo a mayores de edad.

Las bebidas de moderacion se pueden publicitar Unicamente en canales
alternativos (Reglamento General a Ley Organica de Comunicacion [Pdf], 2014).

2.4.12 La publicidad de productos alimenticios y de salud

La publicidad de productos destinados a la alimentacion o salud debe notificarse
al Ministerio de Salud, previo a la difusion en los medios de comunicacion
nacionales (Reglamento Genera a Ley Organica de Comunicacion [Pdf], 2014, pég.
21).

2.4.13 Sobre la participacion de nifos, nifas y adolescentes en
publicidad

La participacion de nifios, nifias y adolescentes en publicidad, debe redlizarse
con autorizacion de sus padres. También se debe considerar que en esta publicidad
(Reglamento General a Ley Organica de Comunicacion [Pdf], 2014, pag. 21):

» No se puede estimular expectativas irredes de las
cualidades del producto

» En las escenas no se pueden gercer presion sobre los
padres para que adquieran e producto.

= Los anuncios no pueden desacreditar a padres y
educadores.

» Enlos anuncios de dulces, golosinas, chicles y bebidas
artificiales, no se puede audir que e producto suple a
laalimentacion basica
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= Ademas de gque no se puede escenificar sexo, también
el anuncio no debe desarrollar sentimientos de
inferioridad en € nifio.

2.4.14 Las sobreimposiciones en Television

Las sobreimposiciones publicitarias no pueden usar mas del 20% del espacio de
la pantalla (Reglamento General a Ley Organica de Comunicacion [Pdf], 2014, pag.
24).

2.4.15 Inversion publicitaria en medios locales

El 10% de la publicidad en medios locales que dispone & Art. 96 de la Ley de
Comunicacion, se debe presentar en un informe a la Superintendencia de
Informacion y Comunicacion hasta € 31 de diciembre de cada afio (Reglamento
Genera a Ley Organica de Comunicacion [Pdf], 2014, pag. 25). En caso de que no
se presente 0 no se justifique esta disposicion se suspenderd la difusion de la
publicidad.

2.4.16 Multas y penalidades de la Ley relacionadas con la publicidad
En relacion con la publicidad se describen las multas y penalidades en la Ley de

Comunicacion, en latabla a continuacion:

Cuadro5:

Multasy penalidadesrelacionadas con la publicidad

Multas y penalidades relacionadas con la publicidad
Multa / penalidad / o .
o Descripcion Referencia
restriccion
Suspension de Publicidad engafiosa Art. 69
publicidad
Hasta que se presente el Reglamento
informe de pautaje en medios Art. 71
locales o cumplir el 10% minimo —
Continta >
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Multa / penalidad /

L Descripcion Referencia
restriccion
35% de la remuneracion No elaborar un informe de la Art. 95
del funcionario distribucion del gasto en publicidad
y difundirlo en la pagina web
(instituciones publicas)
50% del pautaje Poner al aire publicidad que no Art. 98
publicitario a quién ordend el | fue producida por una empresa
pautaje nacional
En sistemas de audio y Art. 76
video por suscripcion, no se
podra alterar ni incluir
publicidad que no cuente con
la autorizacién del propietario
de la programacion
No publicitar productos Art. 94
Cuyo uso regular o recurrente
produce afectaciones a la
salud de las personas
Prohibiciones Publicidad engafiosa Art. 94
Publicidad o propaganda de Art. 94
pornografia infantil
Publicidad de bebidas Art. 94

alcoholicas y cigarrillos
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Capitulo 11l Redisefio del Modelo de Gestidon aplicando la

nueva Ley Organica de Comunicacion y su Reglamento

3.1 Modelo de gestidon
Un modelo de gestién, es un esquema general de los procesos que se emplea para
garantizar que la organizacion redliza todas las tareas necesarias para acanzar sus
objetivos (Beltran Sanz, y otros, 2002, pag. 10).

3.2 Rediseno del modelo de gestion
Al redisefiar un modelo de gestién se debe identificar las disfunciones (Palvarini

& Quezado, 2013), y a partir de estas proponer nuevos procesos.

3.2.1 Analisis y levantamiento de disfunciones
La agencia actualmente se encuentra cumpliendo los requisitos que exige la ley,
de una manera dispersa, en cada departamento se observa el cumplimiento de laLey

Organica de Comunicacion, y € resguardo de los documentos.

3.2.2 Enfoques que se van a sugerir

La norma ISO en su sexto principio contempla e meoramiento continuo,
principio que para la agencia es importante porque permite un fortalecimiento
constante. Otro principio que sera de importancia, es € enfoque basado en hechos
para latoma de decisiones, esto le permite a las propuestas un respaldo solido de sus

trabajos.

3.2.3 Criterios relevantes de los directores departamentales de

la Agencia.

Mary Utreras, Directora de RRHH

¢Cud es su punto de vista sobre la nueva Ley Organica de Comunicacion y su
reglamento?, Mary Utreras expreso en la entrevista realizada: “Considero que esta
Ley es positiva, porque permite dar mayor apertura alaindustria nacional; podemos
explotar agui mucho el talento ecuatoriano; te pongo un gemplo, a fotografo, a
locutor; entonces aqui mismo en e Ecuador, hay hermosos paisges, donde la
produccion € hecho de que te exija que es naciona es una oportunidad laboral para

muchos profesionales”.
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Francisco Tapia, Jefe de Producciéon Audiovisual

Francisco Tapia, nos da su respuesta a la pregunta ¢Cudl es su punto de vista
sobre la nueva Ley Organica de Comunicacion y su reglamento?: “la Ley Organica
de Comunicacion ha venido a poner parametros y lineamientos muy necesarios para
la producciéon nacional, ha potencializado, 10 que hemos podido sentir con los
productores, y lo que hemos podido conversar con otros compafieros, es que ha
potencializado el trabajo en el mercado, la gente ya estd empezando a regularizarse”.

Susana Ayala, Directora de Medios

Al preguntarle ¢Como modifica la LOC, e aspecto de presupuestos de
publicidad?, Susana Ayala habla sobre los controles internos para la distribucion de
pautaje en los medios locales: “Nosotros efectuamos controles mensuales, para ver
como esta, al realizar una planificaciéon anual logras ver lainversion gue vas a tener,
y visualizas las campafias que estas organizando en el ano; y le vas asignando ese
porcentaje”. En otra parte de la entrevista menciona “Acé en la agencia llevamos un

proceso en el vamos revisando los presupuestos mensualmente”

3.3 Proposicion de un nuevo proceso
Para poder asegurar e cumplimiento de la LOC se propone tener un soporte
continuo del cumplimiento de la Ley, definir las responsabilidades en cada uno de

los procesos, y generar registros de calidad.

En cada uno de los procesos se afiadiran tareas de control, relacionadas
con los aspectos de la Ley de Comunicacion.

Tener un registro de los controles realizados, como soporte del proceso
realizado.

Disponer de una asesoria externa parala Ley de Comunicacion, prestada
por expertos en e tema, que de aporte de conocimientos a las actividades
de las areas de cuentas, creatividad, produccion y medios, como un

respaldo paralaagenciay clientes.
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3.3.1 Organigrama propuesto

Organigrama LOWE DELTA

Gerencia General

Asesoria

--------- RRHH
woc ¢

| Planificacién
Estratégica

Cuentas Trafico Creativo Produccion Medios Administrativo
audiovisual

Figura 22: Organigrama propuesto en base al redisefio del modelo de gestion

En e organigrama propuesto, se sugiere que en € nivel asesor, una empresa
especializada, le de soporte a la agencia en sus procesos. Este soporte puede ser a
través de capacitaciones a persona de las éreas de cuentas, creatividad, medios y
produccion audiovisual, con la posibilidad de consultar las dudas, y de esta manera

pueda existir una mejora constante del proceso y garantizar el cumplimiento de la

ley.

3.3.2 La cadena de valor

Vaor eslo que queremos entregar ala salida de nuestro proceso a usuario. Si no
existe la percepcion de valor por parte de ese usuario, nuestro trabajo se vuelve indtil
(Palvarini & Quezado, 2013).

Una caracteristica que deben tener como base los productos de la agencia es que

deben cumplir las bases legales dela Ley de Comunicacién y su reglamento.

La cadena de valor es una secuencia de etapas, desde la percepciéon de la
demanda hasta su respuesta, cada una de las etapas agrega algun valor (Palvarini &
Quezado, 2013).



Desarrollo de campaiias publicitarias

Entradas Procesos Salidas

clientes Estructuraciéon Elaboracion 3 pe;:nsnén Publicitaria

Desarrollo Produccién
e campialio Creativo audiovisual el Plawr do

e : desarrollo
publicitarias medios

Disposiciones
de campafia Informes

Ley de

comunicacion y
su reglamento

Figura 23: Propuesta de Cadena de valor: LOWE Delta

Para la agencia de publicidad LOWE Delta, en la primera etapa e cliente nos solicita una campafia, entonces el departamento de cuentas

define los pardmetros de la campafia, y 1os comunica a la agencia en sus diferentes departamentos, desarrollando |a propuesta en cada proceso.



55

3.3.3 El proceso de Estructuracion de la campafa publicitaria
En e proceso de gestion de cuentas se enlazan la agencia y € cliente, los

giecutivos definen junto con los clientes, las necesidades de comunicacion que
presentan las empresas.

En € flujograma descrito a continuacion se detalla la propuesta para el proceso
de estructuracion de camparias publicitarias.

Estructuracion de campaiias publicitarias

| Definir con el cliente | Necesidad de |<_m
a | sus requerimientos comunicacion !
Cliente 3 -
J | Presentacion de
/Se/ '“‘r--m las propuestas
I requiere —— ]
o informacién =
~~_adicional?_—" =
- Archivo ™
documentos JJ-
v B
Generacién | T
deunbrief | w Cumpie
requerimientos =
T del cliente? g
Cuentas gl
Brief
| r1 B " <
NO e
R 2 P R R3 |
| Coordinacion de o cumplimiento .
la elaboracién de G, S [0 O
las propuestas en | “‘f’
departamentos & |
| correspondientes | ‘ M (_'—0 ?
. . Ordenes de Envio de 1
Medios ” B -)“
edio: publicacion _-) ordenes
5. Desarrollo ‘l'
Creatividad A Creativo B
Produccion '
dtdaial _ Orden de Pmduccm Matenales
BUCKNIEUS produccion rclai

Figura 24: Flujograma del proceso, estructuracion de campafias publicitarias

Los simbolos descritos a continuacion son |os que corresponden a conectores, a
instrucciones operativas., y registros de calidad.
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Figura 25: Referencia de conexion en los flujogramas

Los circulos marcados con letras son conectores, que representan la continuidad del
diagrama, enlaza dos puntos no consecutivos (Mideplan, 2009, pag. 11), dejando
visibilidad en € flujo.

informacidn - ‘g
adicional?

Archivo
— _. | documentos

Instracon

LOC

Figura 26: Referencia de Instructivo

Los rectangulos donde esta la letra | con un nimero corresponden a “Instrucciones
operativas”, que direccionan el *coémo hacerlo* (Beltran Sanz, y otros, 2002, pag.

103); y forman parte de la documentacién del proceso.

tamentos
bondientes

o .
Registros de
calidad

Figura 27: Referencia deregistro de calidad

Los rectangulos donde esté la letra R con un nimero son “Registros de Calidad”.
Estos forman parte de la documentacion del proceso, y se conservan para suministrar
pruebas de conformidad con € sistemade calidad (Vinca, 2015).

Los detalles de registros e instructivos se ponen a continuacion para continuar

con ladescripcion del proceso.
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3.3.3.1 Registro de calidad R1, El Brief

El brief publicitario es un documento gque sirve como punto de partida para €l
proceso de una campafia de publicidad, en é se resume lainformacion necesaria para
definir las estrategias que permitan conseguir el objetivo comunicacional planteado.
Aqui se aportan antecedentes de la marca, descripcion del problema, objetivos del
programa, entre otros (Gandolfo, 2012).

[ R1 R1: Registro de Calidad
Formato de Brief, CLIENTE:

Fecha de solicitud:

Antecedentes del mercado y/o industria

Breve descripcion del producto y/o servicio

Ventajas competitivas/oportunidad de mercado

Actividades publicitarias recientes/linea de comunicacién

Competencia / lider del segmento

Segmento del mercado / consumidor objetivo

Objetivo del proyecto / metas a cumplir

Cual es la razoén por la cual el mercado nos debe considerar

Limitantes / Mandatarios a considerar

Existe alglin presupuesto asignado al proyecto

Observaciones adicionales

Oo0ooooo|jo|jo|o|o

O Duraciones de comerciales, formatos de avisos

Firma: , Ejecutivo de cuentas

Figura 28: Registro de calidad R1, Brief de campafia publicitaria, en base a formato de “Lunave”
(Lunave, 2015)
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3.3.3.2 Registro de calidad R2, Propuesta de campafia publicitaria.

La propuesta de campafia publicitaria es |a suma de los trabagjos realizados en las
areas de creatividad y medios en los procesos de Desarrollo Creativo y Elaboracion
del Plan de Medios.

En € registro de calidad a continuacion se detalla con firma de responsabilidad,

la recepcion de estas propuestas en € area de cuentas para pasar a la siguiente

funcién
| R2 | R2: Registro de Calidad
Propuesta de campana publicitaria,
CLIENTE:

Fecha de entrega:

O Entregada: Propuesta de plan de medios

D Entregada: Propuesta creativa

Firma: , Ejecutivo de cuentas

Figura 29: Registro de calidad R2, Propuesta de campafia publicitaria
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Aqui se supervisa que las propuestas estén bagjo las demandas de la LOC, y se

registra con firmadel gecutivo de cuentas responsable de la campafia.

| R3 | R3: Registro de calidad
Ley Organica de Comunicacion, CLIENTE:
| NO | Tema Referencias
¢La campania estd considerada como Publicidad Engafiosa: Arts: 69 LOC,
D D Contenido contrario a las condiciones reales, o que induzca 2 Ley Def.
a engafio, error, confusién al consumidor? Cons.
éLa camparfia cumple con lo dispuesto en Reglamento de la Reglamento
O [0 | LOCArt. 71, Informe sobre pautaje en medios regionales: articulo 71
10% del pautaje en publicidad?
¢ Las producciones audiovisuales y fotogréficas, han sido LOC Art. 98,
(| [ | realizadas por empresas nacionales? Reg. Art. 56
¢La campania tiene alguna prohibicion definida en el LOC Art. 94
articulo 94 del reglamento de la LOC; como son: productos
O O cuyo uso regular afecten la salud, pornografia infantil,
bebidas alcohdlicas, cigarrillos?
¢La campaiia ha sido desarrollada de acuerdo a las Reglamento
O O caracteristicas del bien o producto que certificé el Art. 52
anunciante?
¢{La campafia tiene mensajes sexistas, discriminatorios o Reglamento
O racistas? Art. 52
D ¢Los menores de 16 afios que participan en la produccion Reglamento
del comercial, tienen autorizacién legal para su trabajo? Art. 63
Ol o ¢Para productos alimenticios o de salud, la publicidad se Reglamento
notifico al Ministerio de Salud? Art, 62
Firma: , Ejecutivo de cuentas

Figura 30: Registro de calidad, L ey Orgénica de Comunicacion

Los articulos que se ponen en referencia en € documento merecen especial

atencién porgue definen multas y penalidades parala publicidad como son:

Articulos 69 LOC y 71 Reglamento LOC, que pueden generar suspension

de la publicidad; € 69 esta relacionado con la publicidad engafiosa, y

71 del reglamento sobre informes del pautgje realizado en los medios

regionales.
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Art. 98, que esta relacionado con poner a aire publicidad que no fuera
producida por una empresa nacional; y que le puede generar una multa a
la agencia de publicidad relacionada directamente con e monto de
pautaje.

Las prohibiciones de publicitar: productos cuyo uso regular afecten a la
salud de las personas, publicidad engafiosa, pornografia infantil, bebidas
alcohdlicas, cigarrillos (Art. 94).

Art 50 [Reglamento Ley de Comunicacion]: Publicidad engafiosa.-
...... “No se considera engafiosa la publicidad que usa recursos creativos
para enfatizar o promover las caracteristicas de un producto, siempre que
esto no induzca a error sobre la composicion, cantidad, certificacion,
precio, origen, beneficios, consecuencias, contraindicaciones y usos del
producto o servicio”.

Art 52 [Reglamento Ley de Comunicacion]: Responsabilidades de las
Agencias de Publicidad.- Las agencias de publicidad tienen la obligacion
de desarrollar las piezas publicitarias de acuerdo a las caracteristicas del
bien o producto que certifico € anunciante, asi como abstenerse de
incluir mensgjes sexistas, discriminatorios, racistas o que violen los
derechos fundamentales de las personas en las piezas publicitarias de su
creacion ...”

Art. 98: “La publicidad que se difunda en territorio ecuatoriano a traves
de los medios de comunicacion social debera ser producida por personas
naturales o juridicas ecuatorianas,...”

Art 55 [Reglamento Ley de Comunicacion]: Se prohibe laimportacion de
material impreso con fines publicitarios...”

Art 56 [Reglamento Ley de Comunicacion]:Las fotos que sean utilizadas
para la realizacion de piezas publicitarias moviles o estéticas de bienes y
servicios que sean ofertados dentro del territorio ecuatoriano seran
realizadas por autores nacionales 0 extranjeros que residan regularmente
en el Ecuador...”

Art 63 [Reglamento Ley de Comunicacion]: La participacion de personas

menores de dieciséis afios en la produccién de piezas publicitarias solo
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podra realizarse con la autorizacion expresa de quien gerce la patria
potestad del nifio, nifia 0 adolescente.

Segulin €l articulo 62 del reglamento de la LOC, los anunciantes o las
agencias que los representen para pautar publicidad en los medios de
comunicacion, deberan notificar a Ministerio de Salud Publica sobre la
publicidad o propaganda de productos destinados a la aimentacion o la
salud, que se vayan a pautar en los medios de comunicacion de caréacter

nacional. La notificacion haralas veces de autorizacion.

3.3.3.4 Instructivo 11, Archivo documentos LOC
La Ley debe tener soporte en documentos. Para su manejo regular se propone €

manejo de un instructivo.

B™ I1:nstructivo para el archivo de documentacion,
segun lo establecido en la Ley Organica de Comunicacion y su

reglamento.
CLIENTE:
Tema Referencias
Documentacioén: Certificaciones del anunciante: Reglamento
A Certificaciones de las caracteristicas del bien a Art. 51

publicitar

Documentacion: Produccién nacional - documentacion LOC Art. 98,

B que acredite que la productora o fotégrafo cumple los Reglamento
parametros. Art. 55
Documentacién: Notificaciones de pautaje de Reglamento

C publicidad de productos de alimentacion o salud Art. 62

dirigidas al Ministerio de Salud Publica.

Documentacién: Autorizaciones de los representantes LOC Art. 63
D legales de menores de 16 afios que participan en
producciones fotograficas o audiovisuales.

Figura 31: : Instructivo |1, Archivo documentacién LOC
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El detalle de las leyes a las que se hace referencia esta a continuacion, para
referencia se debe tener resguardo de la documentacion que soporte los siguientes

articulos:

a. Art 51 [Reglamento Ley de Comunicacion]: Responsabilidades
del anunciante.- “Los anunciantes son responsables de que las
caracteristicas de los bienes y servicios publicitados sean los que
efectivamente tienen sus productos....”, “el anunciante emitira
una certificacion de las caracteristicas del bien o servicio que
desea publicitar, la cual debe ser dirigida a los creativos y
productores de la pieza publicitaria”, “El anunciante debe

aprobar, previo a su difusion los contenidos publicitarios...”

b. Art 98: Produccion de publicidad nacional, “debera ser
producida por personas naturales o juridicas ecuatorianas, cuya
titularidad de la mayoria del paguete accionario corresponda a
personas ecuatorianas 0 extranjeros radicados legalmente en €
Ecuador, y cuya ndmina para su realizacién y produccion la
constituyan a menos un 80% de personas de nacionalidad
ecuatoriana o extranjeros legalmente radicados en €l pais. En este
porcentgje de ndGmina se incluiran las contrataciones de servicios

profesionales

c. Art 62 [Reglamento Ley de Comunicacion]: Notificacion de
publicidad de productos para la alimentaciéon o salud.- “Los
anunciantes 0 las agencias que los representen para pautar
publicidad en los medios de comunicacion, deberan notificar a
Ministerio de Salud Publica sobre publicidad o propaganda de
productos destinados a la alimentacion o salud que vayan a pautar
en los medios de comunicacion de caréacter naciona. La
notificacion hara las veces de autorizacion” “Los medios de

comunicacion 'y los canales alternativos requerirdn.... la
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presentacion de la fe de recepcion de la notificacion otorgada por
el Ministerio de Salud Publica”

3.3.4 El proceso de Desarrollo Creativo
En e é&rea creativa se desarrollan las ideas para las campafias publicitarias, se
define que gréfica utilizar, los textos que se van a utilizar en los anuncios, se realizan

los materiaes que se van adifundir en los medios de comunicacion.

Desarrollo creativo

Cuentas m_l-)[ Brief ‘
i l
|

.
_—" Definir
- -
e formatos a

— -

- 1 —~_aplicarse_—"
plicarse

—_ TELEVISION

Generacion de |
guion de radio | SR storyboard

Guion dem l Disefio del ‘

anuncio

locucion para Storyboard

radio

Creatividad - ' m _l_ :

—

__—Revisién
cumplimiento S s—
R OE

Orden de |
Cuentas produccion I_
Produccion 1
Materiales Produccién del

audiovisual comerdal | s

5 Envio de
Medios “(‘ e |(_

Figura 32: Proceso de Desarrollo Creativo



3.3.4.1 Instructivo 12, Definir formatos a aplicarse

En base al brief, se van realizando las propuestas. Cada tipo de anuncio requiere
ciertas caracteristicas. Para esto se destina a las personas adecuadas a cada formato.

Esto se detallacomo unaideainicial, en € instructivo detallado a continuacion:

ﬂ I2: Instructivo Desarrollo Creativo,
Definir los formatos a aplicarse
CLIENTE:

Identificar los formatos a aplicarse: De acuerdo a las necesidades presentadas
en el brief, definir si se realizaran comerciales de televisidn, radio, o grafica

La realizacion de produccion audiovisual, requiere la contratacion de
A servicios externos, tiempo de produccion; considerar con el cliente
estos aspectos.

La realizacion de campafias de radio, requiere de guiones para su

B produccion, o textos para que se realicen las menciones por parte del
locutor de la radio.

En las campafias graficas se realiza el disefio del anuncio, con el equipo
C de la agencia

Figura 33: Instructivo 12, formatos a aplicar se
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3.3.4.2 Registro de Calidad R5, Storyboard

El storyboard es un plan visua. Utiliza cuadros para describir como se
desarrollard el comercial, retrata como se haré la toma de video, la secuencia de la
accion, y lainteraccion del audio con € video. El storyboard es una herramienta para
mostrar el concepto basico del comercia a cliente y a otras personas de la agencia
(Wells, Burnett, & Moriarty, 1996).

Por gemplo estas son las imagenes de un storyboard de un comercia de jabon
(Puga, 2015):

Figura 34: Ejemplo de Storyboard (Puga, 2015)

El storyboard, se puede poner en un registro de calidad, en un formato como €
gue esta a continuacion:
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R5: Registro de calidad,
Storyboard del comercial de television
CLIENTE:

Registrar con bocetos las escenas del comercial a realizarse

Escena 1 Escena 2

Escena 3

Firma: , Creativo

Figura 35: Registro de calidad R5, Storyboar d
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3.3.4.3 Registro de calidad R6, Anuncio
El anuncio propuesto para € cliente, se redliza en € proceso de Desarrollo
Creativo, y se propone registrarlo en €l formato a continuacion:

| R | R6: Registro de calidad,
Diseno del anuncio medio grafico
CLIENTE:

Registrar bocetos del anuncio propuesto

an EAT & DRINK y musica

$ 39.00

JuanEljuri

/ &2Y Banco pe austrO
/

Firma: , Creativo

Figura 36: Registro de calidad R6, Anuncio



3.3.4.4 Registro de calidad R7, Guion de locucion para radio

En & formato a continuacion se registra la propuesta para la cufia de radio.

R7: Registro de calidad
Guion de radio

CLIENTE:

Describir con textos la cufia radial

Pieza:

Guién téenico

Guion literario

Firma:

, Creativo

Figura 37: Registro de calidad R7, Guion deradio
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3.3.4.5 Registro de calidad R8, Registro cumplimiento LOC (Desarrollo

Creativo)

En el Desarrollo Creativo, se deben tomar en cuenta los aspectos de laley que se

ponen en referencia en este formato:
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[ Rs | R8: Registro de calidad
Ley Organica de Comunicacion

Desarrollo Creativo, CLIENTE:

SI NO | Tema Referencias
¢La camparnia esta considerada como Publicidad Articulos: 69
Engafiosa: Contenido contrario a las condiciones LOG; 2 Ley
D D reales, o que induzca a engario, error, confusion al de defensa
consumidor? del
consumidor
¢La camparnia ha sido desarrollada de acuerdo a Reglamento
D O las caracteristicas del bien o producto que Art. 52
certificé el anunciante?
D D ¢La campafia tiene mensajes sexistas, Reglamento
discriminatorios o racistas? Art. 52

Firma: , Director creativo

Figura 38: Registro de calidad R8, Revision cumplimiento LOC

Las referencias detalladas de |os articul os a continuacion:

3.3.4.5.1 Publicidad Engafiosa

EnlaLOC, en su articulo 69 se dispone la suspension inmediata de la publicidad
considerada como engariosa. Lo que se define como publicidad engafiosa se detalla

en el Reglamento de laLOC, que en su articulo 50 menciona:
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“A efectos de la aplicacion de la Ley Organica de Comunicacion se
entenderd por publicidad engafiosa aquella que se define en los articulos 2 y 7 de
laLey Organica de Defensadel Consumidor”

Cito los articul os mencionados (Congreso Nacional, 2000):

Art.2 “Publicidad engafiosa: Toda modaidad de informacion o
comunicacion de carécter comercial, cuyo contenido sea total o parciamente
contrario a las condiciones reales o de adquisicion de los bienes o servicios
ofrecidos o que utilice textos, didogos, sonidos, imagenes o descripciones
gue directa o indirectamente, e incluso por omisién de datos esenciales del

producto, induzca a engario, error o confusién al consumidor.”

Art.7 “Infracciones publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley €
proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje induce a error 0 engafio

en especia cuando serefiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o
sobre el lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia
empleada.

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la
contratacion del servicio, asi como e precio, tarifa, forma de
pago, financiamiento y costos del crédito.

3. Las caracteristicas bésicas del bien o servicio ofrecidos, tales
como componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad,
utilidad, durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia,
idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende
sati sfacer

4. Los reconocimientos, aprobaciones, o distinciones oficiales o
privadas, nacionales 0 extranjeras, tales como medallas, premios,

trofeos o diplomas.”
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En e Reglamento de la LOC, se define en los siguientes articulos, que aclaran

sobre la publicidad engariosa

a) Art 50 [Reglamento Ley de Comunicacion]: Publicidad engafiosa.-
...... “No se considera engafiosa la publicidad que usa recursos creativos
para enfatizar o promover las caracteristicas de un producto, siempre que
esto no induzca a error sobre la composicion, cantidad, certificacion,
precio, origen, beneficios, consecuencias, contraindicaciones y usos del

producto o servicio”.

b) Art 52 [Reglamento Ley de Comunicacion]: Responsabilidades de las
Agencias de Publicidad.- Las agencias de publicidad tienen la
obligacion de desarrollar las piezas publicitarias de acuerdo a las
caracteristicas del bien o producto que certificd el anunciante, asi como
abstenerse de incluir mensajes sexistas, discriminatorios, racistas o que
violen los derechos fundamentales de las personas en las piezas

publicitarias de su creacion ...”
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3.3.5 El proceso de Produccion del Comercial
Este proceso se desarrolla en € érea de Produccion Audiovisual. Aqui se
direcciona, con empresas externas, los trabajos de produccion audiovisua para la

filmacion de comerciales.

Produccion del comercial

orsence | —
Cuentas e produccién

Evaluacion
de opciones

Produccion | Produccion
audiovisual > v_ 7 €
|_supervision |

NO A
~ __—Revisién

cumplimiento

~ ~—__Loc __.—_‘__--"'-_- Comercial
Presentacion I ;! i ‘ :
ese taF 0 aptaciones | Materiales
de materiales de materiales >

-

NO
oy
/Aprobo .

Cuentas Propuesta ~ _ el /,:-—s|
“ | Enviode <
Medios € | ordenes

Figura 39: Proceso de Produccion del comercial
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3.3.5.1 Instructivo 13, Evaluacién de opciones (para la produccion

audiovisual)

En este instructivo se describen hacia donde direccionaria la produccion del

comercial, cufaradial, o anuncios gréficos.

I3: Instructivo Produccion Audiovisual
Evaluacion de opciones, CLIENTE:

De acuerdo al tipo de produccion definida en el storyboard, o guion de radio
se define las necesidades de produccién

Para comerciales, en base al storyboard, definir la empresa productora,
las locaciones, modelos, dia y hora de filmacién, personal de produccion.

Para las curias de radio se deben definir, el estudio que va a realizar la
produccion, el locutor.

Para las gréficas, se realizaran con el personal creativo de la agencia.

Figura40: Instructivo 13: Evaluacion de opciones

3.3.5.2 Registro de calidad R9, Revisién cumplimiento LOC.

En este registro se tiene unareferencia sobre larevision dela LOC.

[ Ro | R9: Registro de calidad
Ley Organica de Comunicacion
Produccion del comercial, CLIENTE:
S| NO Tema Referencias
O 0O ¢El comercial ha sido producido por una empresa LOC Art. 98
nacional?
¢Los materiales impresos han sido producidos en Reglamento
el Ecuador? Art. 55
¢ Las producciones fotograficas han sido Reglamento
realizadas por autores nacionales? Art. 56
¢Los menores de 16 afios que participan en la Reglamento
0 D produccion del comercial, tienen autorizacion Art. 63
legal para su trabajo?
Firma: , Jefe de produccion audiovisual

Figura 41: Registro de calidad R9, L ey Organica de Comunicacion
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Los siguientes articulos, que estan en la columna de referencias, se amplian para

mejor conoci miento.

A. Art. 98: “La publicidad que se difunda en territorio ecuatoriano a través

de los medios de comunicacion social debera ser producida por personas

naturales o juridicas ecuatorianas,...”

B. Art 55 [Reglamento Ley de Comunicacion]: Se prohibe laimportacion de

material impreso con fines publicitarios...”

C. Art 56 [Reglamento Ley de Comunicacion]:Las fotos que sean utilizadas

para la realizacion de piezas publicitarias moviles o estéticas de bienes 'y

servicios que sean ofertados dentro del territorio ecuatoriano seran

realizadas por autores nacionales 0 extranjeros que residan regularmente

en el Ecuador...”

D. Art 63 [Reglamento Ley de Comunicacion]: La participacion de personas

menores de dieciséis anos en la produccion de piezas publicitarias solo

podra realizarse con la autorizacion expresa de quien gerce la patria

potestad del nifio, nifia o adol escente.

1.

Los anuncios no podran estimular expectativas irreales respecto a
las cualidades o desempefio del producto.

No pueden redlizarse presiones para que los padres adquieran el
producto, ni hace referencias a los sentimientos de afecto de los
mayores hacia€llos por la adquisicion del producto.

No se pueden emitir escenas en las que se atente contra la
integridad moral, psiquica o fisicade nifios y adol escentes.

En la publicidad dirigida a nifios no se puede escenificar
realizacion de actos sexuales, ni alusiones o connotaciones a sexo
o alasexualidad.

Anuncios de dulces, golosinas, gomas de mascar y bebidas
artificiales no deben aludir a que suplen la alimentacion basica.

La publicidad no puede desarrollar o insinuar sentimientos de
inferioridad alos nifios que no consuman el producto.
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7. La publicidad para nifios y adolescentes debe fomentar la
alimentacion saludable y desalentar 1a no saludable.

3.3.5.3 Instructivo 14, Adaptaciones de materiales
Cuando se aprobd e comercial, se requiere adaptar su formato técnico, a las

caracteristicas de cada medio, como se describe a continuacion:

14 | I4: Instructivo Produccién Audiovisual
Adaptaciones de materiales, CLIENTE:

Cada medio tiene caracteristicas técnicas y de entrega, para los materiales

En el caso de cines, se debe entregar el material en formato DVD

Para los canales de televisién se debe enviar los materiales en formato
Betacam

Para canales de cable se debe enviar un archivo en formato MOV, por
Internet

Las curias radiales se envian en formato MP3 por correo electrénico.

Los anuncios graficos se envian por correo electrénico, en formato pdf.
Por correo electronico.

Figura 42: Instructivo 14, Adaptaciones de materiales
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3.3.6 El proceso de Elaboraciéon del Plan de medios
En el proceso del plan de medios se investiga, analiza 'y selecciona, los medios a

utilizar en la campana.

Elaboracion del plan de medios

Cuentas _ Brief m

[ Analisis y E

seleccién
|_de medios |

Elaboracién
del plan de
medios

Plan de

Medios -

N o Rewsnon T—
cumpllmtento

~m
Nl

| Envio de
|-)j ordenes m

Cuentas Propuesta |

/_F.-_

Produccion Prodiccion dsl Materiales
Audiovisua (-

Figura 43: Proceso de Elaboracion del plan de medios



3.3.6.1 Instructivo 15, Andlisis y seleccién de medios

Para el desarrollo del plan se describen las instrucciones a continuacion:
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I5: Instructivo
Analisis y seleccion de medios
Elaboracion del plan de medios, CLIENTE:

Buscar la mejor exposicién de la campaiia publicitaria

El plan de medios, debe tener como enfoque el segmento objetivo al que esta
dirigido. Para esto en el brief, constara el grupo poblacional al cual estd enfocada
la campaiia.

En base a este segmento se deben buscar los indices estadisticos que nos
permitan definir que medios y que espacios son los mas adecuados.

Para los medios con mejor audiencia se van definiendo las opciones de espacios,
y dias de exposicion.

Se busca optimizar el presupuesto presentado, en base a tener ubicaciones
preferenciales, formatos que llamen la atencién para que los anuncios tengan la
mejor exposicién posible.

Figura 44: Instructivo 15, Analisisy seleccion de medios

3.3.6.2 Registro de calidad R10, Revisién cumplimiento LOC

En e area de medios se debe poner atencion especia en el tema del presupuesto

paralos medios comunitarios:

[ r10 | R10: Registro de calidad

Ley Organica de Comunicacion
Elaboracion del plan de medios, CLIENTE:

Sl NO Tema Referencias
m| O ¢En la difusién de la campaiia publicitaria se invirtié LOC Art. 96
el 10% en medios comunitarios?
0 ] ¢Para productos alimenticios o de salud, la Reglamento
publicidad se notificé al Ministerio de Salud? Art. 62
Firma: , Planificador de medios

Figura 45: Registro de calidad, L ey Orgénica de Comunicacion
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Lo descrito en € registro de calidad, sobre € articulo 96 de la LOC, se detallaa

continuacion.

a Art. 96: “Inversion en publicidad privada, a menos & 10% del
presupuesto anual destinado por |os anunciantes privados para publicidad
de productos, servicios o bienes que se oferten a nivel nacional en los
medios de comunicacion se invertira en medios de comunicacion de
coberturalocal o regional.

b. Paralaidentificacion de los medios de comunicacion nacionaes, podria
definirse de acuerdo con e Art 63 [Reglamento Ley de Comunicacion]:
Registro publico de medios.- € Consegjo de Regulacion y Desarrollo de la
Informacion y Comunicacion llevard un registro pablico de los medios de
comunicacion, ........ , donde se recogeran los siguientes datos:

Cobertura geogréfica del medio de acuerdo a lo establecido en €
Art. 6 delaLey de Comunicacion.
Identificar si el medio es de carécter nacional.

C. Segun € articulo 62 del reglamento de la LOC, los anunciantes o las
agencias que los representen para pautar publicidad en los medios de
comunicacion, deberan notificar al Ministerio de Salud Publica sobre la
publicidad o propaganda de productos destinados a la alimentacién o la
salud, que se vayan a pautar en los medios de comunicacion de carécter

nacional. La notificacion haralas veces de autorizacion.
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3.3.6.3 Registro de calidad R11, Plan de medios
En este documento se registra la entrega del plan de medios, con las inversiones
en cadamedio.

[ R11 | R11: Registro de calidad
Plan de medios
Elaboracion del plan de medios, CLIENTE:

Documentos entregados
D Resumen del plan
Inversion detallada en television
a
Inversion detallada en radio
O
0O Inversion detallada en prensa y revistas
Firma: , Planificador de medios

Figura 46: Registro de calidad R11, Plan de medios

Por gemplo a continuacion imagenes de referencia de un plan de medios,
presentados en |a publicacién de Hugo Sanchez Calderén (Calderdn Sanchez, 2009)



Canal Y
Subtotal

RADIO

Emisora 1
Emisora 2
Emisora 3

Emisora 4

PRENSA
Diario XX
Diario YZ
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Diario MN

REVISTA
Revista X1
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FLOW CHART DE MEDIOS
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£

Figura 47: Presupuesto de medios

Fuente: (Calder 6n Sanchez, 2009)
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PAUTA DE TELEVISION
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PAUTA DE PRENSA

Figura 49: Pauta de Prensa

Fuente: (Calder 6n Sanchez, 2009)
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PAUTA DE REVISTA

Figura 50: Pauta derevista,

Fuente: (Calder 6n Sanchez, 2009)
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PAUTA DE RADIO

B v o A B R3804 12305, 5001 O e

Figura51: Pautaderadio

Fuente: (Calder 6n Sanchez, 2009)
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3.3.6.4 Instructivo 16, Registro de calidad R12, Envio de 6rdenes
Una vez aprobado €l plan, € departamento de medios envia las érdenes a los
medios, junto con los materiales a publicarse. Estos materiales |os provee e proceso

de produccion audiovisua y e departamento creativo.

| 16 | I6: Instructivo
Envio de ordenes
Elaboracion del plan de medios, CLIENTE:

De acuerdo a lo detallado en los presupuestos, se elaborardn ordenes para cada
medio. En estas ordenes se detalla el periodo de pautaje, horarios; en los medios

audiovisuales.
En los medios escritos se detalla el medio en el que va salir, la fecha de

publicacién, la ubicacién del aviso.

Figura 52: Instructivo 16, Envio de érdenes

| R12 | R12: Registro de calidad
Plan de medios

Envio de érdenes, CLIENTE:

Documentos entregados

Ordenes de television enviadas a canales

. Ordenes de radio enviadas a radios

0 Ordenes de prensa y revistas enviadas

Firma: , Planificador de medios

Figura 53: Registro de calidad R12, Envio de 6rdenes

3.3.7 El Proceso de Supervision de desarrollo de la campaiia
Una vez que los medios ya tienen las ordenes para la campafia, junto con los

materiales, es necesario supervisar como se va desarrollando que la campaia. Esto
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quiere decir que se vaya publicando los anuncios en los espacios asignados, en los
diasy horas definidas en €l plan.

A continuacion el flujograma de este proceso:
Supervision del desarrollo de la campaiia
. ordenes

| Consulta de datos
en base de

monitoreo

- .é.umplimient(.:-; m
5 de pauta "

~Contacto con el . Reubicar anuncio
__ mediopara: _—

Recalcular presupuesto

A4

> Informe €

Cliente

Figura 54: El proceso de Supervision del desarrollo de la campafia

3.3.7.1 Instructivo 17, Supervision del desarrollo de la campafia



87

n I7: Instructivo
Cumplimiento de pauta

CLIENTE:

Tema

Fuentes

Confirmacion de pautaje: Cruce de datos de la
pauta ordenada versus la pauta emitida.

Certificaciones
medios, Estudios
del mercado

Reporte de cumplimiento de pauta

Figura55: Instructivo 17, Supervision del desarrollo de la campafia

En este proceso se contrapone la pauta que se planed en las drdenes de

transmision con lo gque se ha publicado en los medios. Esto en e caso de medios

escritos, es observar € aviso en e periédico o revista. Para otros medios como

television o radio es necesario recurrir a estudios de monitoreo, como los que

proveen en Ecuador la empresa Infomedia, 0 Mercapro.

A continuacion una vista del software Next, mediante e cual provee datos de lo

transmitido en television, la empresa Infomedia: y formatos de registro de monitoreo,

en los que se ubican los datos del estudio



Preliminar [&] Exp | [ Abrir directamente en excel |
Lo AVISOS. Pauta de Tv _l
Medios: TV | Periodos: 01-02-2015 a 09-02-2015 | Avisos: Menx Autop  ALSpICH jos de Avances,Otros avisos | Target: Hom-Muj 18-99 AltaMedia
Marca /Producto /Versién | MOVISTAR =
MOVISTAR

& Canal: ECUAVISA

7.89 3.45 39.47 17.24 6,327.00

10:29 PANORAMA INTERNACIONAL I (S-D) COMERCIAL 3 3 242 106 7.27 3.18 686.66
20:54 TELEVISTAZO III AUSP. SEGMENTO 1 1 1 i 2 4 5 504 2.20 25.20 11.01 4,083.35
20:58 TELEVISTAZO III DESP. SEGMENTO 1 1 1 1 1 5 504 220 25.20 11.01 4,083.35
21:44 TNV, RASTROS DE MENTIRAS COMERCIAL 1 1 1 1 1 5 789 3.45 39.47 17.24 18,854.46
21:54 TNV. RASTROS DE MENTIRAS ALSP, AVANCE DE PROGRAMA 1 1 1 1 1 5 789 3.45 39.47 17.24 6,327.00
21:55 TNV. RASTROS DE MENTIRAS SOBREIMPOSICION SILENTE 1 1 1 1 1 5

& Canal: GAMA
15:17 COMO DICEEL DICHO I ALSP, AVANCE DE PROGRAMA 1 2 234
15:17 COMO DICE EL DICHO I

Figura 56: Vista de pantalla del software Next

Fuente: (Infomedia, 2015)
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Cliente: > <

Monitoreo de pauta de radio

Comerciales: ( C ) Congreso Internacional de Dona/60" ref en orden (1) Indot/60"

Fuente: Infomedia

18

19 20

21

22

23

24 25

26
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Total

Cufas

Diferencia

cufias

Radio Sonorama Pauta Contratada |Horario Rotativo 6] 6/ 6/ 6| 6] 6| 6] 6 6] 6| 6] 6| 6] 6] 6/ 6/ 6/ 5| 5 5 117 -40
Herario Rotative Pauta al aire Horario Rotativo 3] 6/ 0] 0] 6/ 6/ 6| 6] 1 6] 3] 6] 6/ 4 O Of 1| 4| 5| 4| 4 77| No transmitido
|Radio La Otra Quito Pauta Contratada |Horario Rotativo 6] 6/ 6/ 3| 6/ 6| 6] 6 6] 6/ 6] 6| 6] 6/ 3] 6/ 6/ 5 5/ 5 111 -12
Horario Rotativo Pauta al aire Horario Rotativo 5/ 6/ 7| 0] 6 5 6 6 6| 6/ 6| 6/ 0of of of of of of 9] 25 99| No transmitido
Radio La Otra Guayaquil|Pauta Contratada |Horario Rotativo 6] 6 3] 6/ 6| 6| 6 6| 6/ 6] 6/ 6/ 3 6] 6/ 5| 5| 5 99 -25
Herario Rotative Pauta al aire Horario Rotativo 2| 6/ 0] 0] 6/ 51 5| 4 4 4 4| 4| 4| 4] 0f 0] of 4] 7| 6] 5 74| No transmitido
Radio JC Radio Pauta Contratada |Horario Rotativo 6] 6/ 3| 3| 6 6 6 6 6/ 6/ 6| 6/ 6 3] 3 6 6 5 5 5 105 -7
Horario Rotative Pauta al aire Horario Rotativo 7l 6] 3| 3| 6 6/ 6 6 6/ 6/ 6/ 6/ 5| o] of 6] 6 5| 5 4 98| No transmitido
Radio Joya Stereo Pauta Contratada |Horario Rotativo 6] 6/ 3] 3] 6] 6/ 6| 6 6/ 6/ 6] 6] 6] 3] 3] 6/ 6/ 5 5| 5 105 0
Pauta al aire Horario Rotativo 6] 6| 3] 3] 6 6 6/ 6 6/ 6/ 6/ 6/ 4/ of of of of of 15| 20 105

Figura 57: Ejemplo de for mato de monitoreo deradio

Fuente: (LOWE Delta)



0

MONITOREOQ MENSUAL DE TELEVISION

CLIENTE: YOO000KK
PRODUCTO: IMAGEN / INSTITUCIONAL
FECHA: 01/06/2013
ORDEN: 12079

TELEAMAZONAS (D)
COMERCIALES: (E): EDUCACION , (S): SALUD , (M): MEJORAS

PAUTA CONTRATADA PAUTA TRANSMITIDA

DIA PROGRAMA HORA #CUNAS DIA PROGRAMA HORA
02/06/2013|DIA A DIA (D) (E) 21:00 1]02/06/2013|DIA A DIA (D)
23/06/2013|DIA A DIA (D) (E) 21:00 1|23/06/2013|DIA A DIA (D)
09/06/2013|DIA A DIA (D) (M) 21:00 1/09/06/2013| DIA A DIA (D)
30/06/2013|DIA A DIA (D) (M) 21:00 1|30/06/2013|DIA A DIA (D)
16/06/2013|DIA A DIA (D) (s) 21:00 1/ 16/06/2013| DIA A DIA (D)
02/06/2013|DIA A DIA (D) (s) 21:00 1]02/06/2013|DIA A DIA (D)
23/06/2013|DIA A DIA (D) (S) 21:00 1|23/06/2013|DIA A DIA (D)
09/06/2013|DIA A DIA (D) (E) 21:00 1/09/06/2013|DIA A DIA (D)
30/06/2013|DIA A DIA (D) (E) 21:00 1|30/06/2013|DIA A DIA (D)
16/06/2013|DIA A DIA (D) (M) 21:00 1/16/06/2013|DIA A DIA (D)

TOTAL PAUTA CONTRATADA 35 TOTAL PAUTA TRANSMITIDA

+ CUNAS POR TRANSMITIR

Figura 58: Ejemplo de formato de monitoreo de TV

Fuente: (LOWE Delta)
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Capitulo IV

Conclusiones
Se observa que la agencia esta aplicando la Ley Organica de
Comunicaciones y su Reglamento, de manera dispersa en los
departamentos, sin garantizar su cumplimiento integral.
La comunicacion publicitaria de los clientes es un aspecto de gran
importancia, por lo que el desarrollo de las campaiias publicitarias, debe
ser realizado con profesionalismo y atencién alanuevalLey.

Recomendaciones
Se recomienda la aplicacion del modelo de gestion propuesto, para
asegurar € cumplimiento de la Ley Organica de Comunicacion y su
Reglamento; en formaintegral.
La Ley Organica de Comunicaciones y su Reglamento, tienen multas y
restricciones que requieren mucha atencion, debe observarse €
cumplimiento de la LOC, de lo contrario se pueden generar
inconvenientes legales alaagenciay alos clientes.
Se recomienda tener |a asesoria de profesionales en leyes que capaciten y
asesoren a personal acerca de la Ley Organica de Comunicacién, como
soporte a mejoramiento continuo.
Se recomienda que con € fin de tener procesos certificados, se realice

una certificacion SO 9000:2008 con una certificadora.
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Anexos

Trascripciones de las entrevistas realizadas a directores de la
agencia LOWE DELTA

1. Mary Utreras, Directora de RRHH

¢Me puede describir brevemente su experiencia en el mercado de la
publicidad?

Mi experiencia en e campo de la publicidad ha sido muy grata, estoy aca 15
anos en la parte de mangjo de RRHH, te puedo contar que es un campo bastante
dindmico, entretenido, en € cua la creatividad puedes hacerla desde cualquier
departamento, y es un ambiente bastante agradable de trabajo.

¢, Cudl es tu punto de vista sobre la Ley Organica de Comunicacion
y su Reglamento?

Considero que esta Ley es positiva, porque permite dar mayor apertura a la
industria nacional; podemos explotar agui mucho € talento ecuatoriano; te pongo un
giemplo, a fotégrafo, a locutor; entonces aqui mismo en € Ecuador, hay hermosos
paisgjes, donde la produccion e hecho de que te exija que es nacional es una

oportunidad labora para muchos profesionales.

¢Qué puntos de la LOC, merecen una atencion prioritaria para los
anunciantes, agencias de publicidad, productoras y medios de
comunicacion?

Entre los més importantes, considero, la produccion de comerciales a nivel
nacional, hoy en dia lo que te dice la Ley, es que no pueden traerse comerciales
producidos fuera del pais, sino que tienen que hacerlos aca, entonces eso le da una

mayor oportunidad de desarrollo en las productoras acd, anivel nacional.
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¢ Coémo modifica la LOC, el aspecto creativo y de presupuestos de
publicidad?

En relacion a equipo creativo, te demanda mayores oportunidades de trabajar
con talento ecuatoriano, de hecho creo que es una oportunidad hacia las
universidades también, que sigan estudiando esta carrera, porque saben que aca
tienen futuro; y por e tema de los presupuestos, € mas importante es a través del
departamento de medios, € control del presupuesto que te exige la Ley que es del

10% en medios locales.

¢De qué forma la agencia generara procedimientos que permitan
trabajar bajo la nueva norma legal?

Ese es un aspecto sUper importante, porque, para lograr cumplir la Ley,
necesitamos, incluir dentro del proceso de produccion de una campafia publicitaria,
procesos de control y auditoria, en todas las areas, creo que agui todas las areas se
involucran y tienen una gran responsabilidad en & control, entonces la idea es ir
incluyendo estos procedimientos en las diferentes dreas de tal manera que puedan
filtrar los controles, y e producto salga de calidad y sobre todo marcado alo que te
exigelaley.

¢En qué departamentos de la agencia considera usted que se debe
enfatizar el conocimiento y aplicacion de la LOC?

Al hablar de una campafia publicitaria, hay muchos departamentos que estan
inmersos en este proceso, hablamos en e departamento de cuentas, porque ellos son
los que traen la informacion del cliente a través del levantamiento del brief; aqui es
importante si van a dar informacion sobre e producto, sobre la marca, que tenga
datos especificos de cuales son las caracteristicas del producto, para que con eso, €l
momento de que pasa a creativo puedan desarrollar la campaia. De la misma
manera el departamento de produccion, e momento que tenga que cotizar con las
productoras, debera contemplar que sean productoras nacionales, y que el comercial
sea con las caracteristicas que |o amerita, y por otro lado el departamento de medios,
ellos son los encargados de controlar que los presupuestos se vayan cumpliendo, en

latransmision en medios locales. Entonces es una integracion e intervencion de todos
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los departamentos que estan dentro de la cadena de produccién de una camparia
publicitaria.

¢ Qué oportunidades le brinda a la agencia esta regulacién?

Considero que en la medida que uno pueda explotar 1o que la Ley te indica, son
muchas oportunidades, primero a nivel de pais, estamos hablando de que tenemos la
posibilidad de explotar imagenes del Ecuador, que es tan hermoso, y de la misma
manera los profesionales nacionales, como les repito, locutores, fotografos e
inclusive a la nueva generacion de estudiantes, les esta dando la oportunidad de que
podamos hacer la mejor produccion, e mejor comercial, lamejor creatividad, con los

recursos que nuestro pais esta ofreciendo.
2. Francisco Tapia, Jefe de produccion audiovisual

¢Me puede describir brevemente tu experiencia en el mercado de la
publicidad?
Tengo 17 afios en e mundo de la publicidad.

¢, Cudl es tu punto de vista sobre la Ley Organica de Comunicacion
y su Reglamento?

La Ley Organica de Comunicacion ha venido a poner parametros y lineamientos
muy necesarios para la produccién nacional, ha potencializado, lo que hemos podido
sentir con los productores, y o que hemos podido conversar con otros comparieros,
es que ha potencializado € trabgjo en e mercado, la gente ya estd empezando a

regularizarse.

¢Qué puntos de la LOC, merecen una atencion prioritaria para los
anunciantes, agencias de publicidad, productoras y medios de
comunicacion?

Hay muchos puntos, por g emplo, necesitamos normar con los locutores, e uso
gue se hace con las locuciones, por giemplo si grabo una cufia, 0 si grabo un texto
gue solo sirve para radio, ya no me sirve para television, eso para una parte del
proyecto es conveniente porque van a cobrar cada uno de los medios en los que va a
salir; pero en cambio eso encarece la produccién, y a los clientes los perjudica.
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Entonces seria bueno que lleguemos a acuerdos para tener un medio donde sea un

ganar-ganar paratodas las partes.

¢ Coémo ha modificado tus procedimientos la LOC?
Ha modificado para bien, tenemos parametros, ya tenemos lineamientos,
sabemos cudl es el camino por € cual debemos seguir, ya tenemos reglas, sabemos

cdmo tenemos que jugar, para poder salir adelante con la produccion. |
3. Susana Ayala, Directora de Medios

¢Me puede describir brevemente su experiencia en el mercado de la
publicidad?

Voy mas de 20 afios en la publicidad, feliz con esta carrera, mi historia empieza
aqui en Délta, trabaje 12 anos, luego fui a ELJ publicidad, y ahora estoy formando
parte de LOWE DELTA.

¢, Cudl es tu punto de vista sobre la Ley Organica de Comunicacion
y su Reglamento?

LaLey, como en todo e mundo, debemos estar normados sobre una Ley que nos
respalde, cuando empezamos a ver que la prensa enumera sus g emplares, nos damos
cuenta que la Ley debe ser cumplida. La Ley vaanormar que a nuestros productores,

y publicistas se les dé mas apoyo. Eso va a hacer que crezcamos como pais.

¢ Como modifica la LOC los presupuestos de publicidad?

Nosotros efectuamos controles mensuales, para ver como esta (el porcentgje), al
realizar una planificacion anual logras ver la inversion que vas a tener, y visualizas
las campafias que estas organizando en €l ano; y le vas asignando ese porcentaje, aca
en la agencia llevamos un proceso en & vamos revisando los presupuestos

mensua mente.
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Ley Orgéanica de Comunicacion



102

Reglamento Ley Organica de Comunicacion



