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La comunicacidn estratégica es efectiva por el alto cumplimiento de
los objetivos comunicacionales.

En los ultimos afos, la gestion de la comunicacion organizacional ha
experimentado un amplio desarrollo en el mundo. L.a comunicacién
como eje estratégico es el sostén, la guia y el centro en torno al cual gira la
dinamica organizacional. Por tal motivo, para la organizaciéon es
indispensable  sincronizar  procesos  administrativos,  productivos,
comerciales, etc., asi como a sus diferentes publicos (colaboradores,
proveedores, consumidores, gobierno, profesionales del sector,
competencia, agremiaciones, entre otros) en una permanente interaccion
estructurada e integral que permita de manera productiva y competitiva
alcanzar sus objetivos corporativos comunicacionales (Sandra Fuentes,

(s/1)).

Cada modelo de Management requiere procedimientos organizacionales de
control, de gestion, de herramientas y dispositivos, por lo tanto, cuando de
comunicacién se trata, como cualquier otra area de la empresa, se requiere
de procesos de evaluacion. Estos indicadores de resultados, las
herramientas y los dispositivos sirven para evaluar la gestién en relacion
con los objetivos propuestos. Pero esta gestion debe estar en manos de
profesionales con un excelente dominio técnico que vaya mucho mas alla
de la simple funcién de difusién de mensajes informativos.

Ante lo expuesto y en concordancia con lo senalado por los gestores de la
comunicacion, se planteo la pregunta: “sEn qué porcentaje su organizacion
consiguid sus objetivos comunicacionales el afilo anterior?”.

Los resultados de la encuesta revelan la efectividad de la comunicacion
estratégica. De la muestra de 107 empresas estudiadas, entre el 70% y 90%
cumplieron con sus objetivos comunicacionales, lo que resulta un
porcentaje considerable, mas adn si se trata de las empresas con mayor
aporte tributario. Estos objetivos pueden ser interpretados mediante el
cumplimiento de planes estratégicos; ventas o utilidades, métricas de



impacto en el sitio Web y redes sociales; métricas de audiencias en Web,
ctc.

Figura No 1. Cumplimiento de objetivos comunicacionales
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Fuente: Encuesta. Investigacion realizada por el Observatorio de la Comunicacion Estratégica
en Ecuador

Por lo tanto, para medir cualquier estrategia de comunicacién, ésta debe
estar en afinidad con los objetivos de la organizacion.



“Es importante que los objetivos de comunicacion deban ser vistos
de forma que siempre ayuden a la consecucion de los objetivos
generales de la organizacién. De esta manera, seran reconocidos

como algo fundamental para el logro de la misién general dentro de
la organizacion” (Rafael Moreno, 2014:(s/f)).

La mayoria de los planes de la organizacién se cubren durante un periodo
de unos cinco afios; la visién y estrategia deberia trabajar en el mismo
escenario. Un gran nimero de empresas sefialan la importancia de integrar
la comunicacién en sus planes corporativos; por €so, ya no es extrafo
encontrar areas en las organizaciones dedicadas a armonizar la
comunicacién con sus diferentes publicos. Aunque la responsabilidad de
comunicar no recae solo en un sector sino que es una labor de todo el

equipo de trabajo de la organizacién, éste es un buen indicador para este
desarrollo (Sandra Fuentes, (s/f)).

Hoy en dia es necesario, dentro de las organizaciones, requerir de la ayuda
b bl

del departamento de comunicacion interna en la creaciéon de estrategias

para la empresa y éste se encarga de cubrir las necesidades comunicativas

tanto a nivel interno como externo con el fin de transmitir una imagen

positiva e influir en la opinién puablica. La comunicacién corporativa, para

poder cumplir con sus objetivos se sirve de algunas areas:

o Publicidad.

« Imagen.

« Relaciones publicas.

« Patrocinio y mecenazgo.

« Marketing social corporativo.
« Disefio grafico.

« Promocion.

« Merchandising.

« Comunicacion digital.

« Comunicacién organizacional.

« Marketing directo.

Son algunas de las areas de gestion de la comunicacion, por lo tanto, en la
entrevista surgi6 la necesidad de consultar sobre la forma de asignacién de



montos en tres anos, a través de la siguiente pregunta: “.;A qué area se le
asignard mayor presupuestor’’.

Los resultados sobre las diferentes percepciones que tienen los distintos
gestores de la comunicacion se observan en la siguiente figura.

Figura No 2. Areas a las que se asignara mayor presupuesto
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Estratégica en Ecuador

Se evidencia que la tendencia dentro del departamento de comunicacion es
asignar mayor presupuesto al area de Relaciones Publicas, seguido por las
areas de Marketing y Publicidad, Comunicacién Digital y Comunicacién
Organizacional entre otros.

Ademas, dentro de las organizaciones, el papel de las Relaciones Publicas
se encamina a la comunicacion estratégica cuyo principal objetivo radica en
fortalecer los vinculos con los distintos publicos o stakeholders,
tavoreciendo el cumplimiento de los objetivos institucionales marcados
por la organizacion.



2. Las agencias se constituyen en aliadas estratégicas para el
Director de Comunicacidn.

Para conocer el uso de agencias en general se plante6 a los gestores de la
comunicacién, a través de la encuesta, la siguiente pregunta: “:La empresa
en donde usted trabaja, gestiona algunas actividades de comunicaciéon con
una Agencia de: Publicidad, RR.PP, Comunicacién, Investigaciéon de
Mercados, Marketing u otras?”.

Se destaca que las Agencias de Publicidad se han convertido en aliadas
estratégicas del director de comunicacion, ya que desde alli se canalizan las
estrategias creativas en funcion de la experiencia de equipos especializados
en diferentes areas de la comunicaciéon comercial, que en muchos casos no
es posible tener dentro de una misma organizacion.

Figura No 3. Gestion de la comunicacién con agencias
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Fuente: Encuesta. Investigacion realizada por el Observatorio de la Comunicacion Estratégica
en Ecuador

Segin Santesmases (2012), la actividad propia de una Agencia de
Publicidad se conoce como «above the line» en alusién a la comisién que
una agencia recibe por la insercién en los medios convencionales o
tradicionales: television, diarios, dominicales, revistas, radio, exterior, cine e
Internet. Todo lo que no puede comisionar la agencia se denomina «below
the line»: serfan las técnicas alternativas o no convencionales. A todas estas
actividades, los ejecutivos de las agencias les llaman acciones ATL «above



the line» y BTL «below the line» y bajo estos acronimos diferencian a los
medios en el disefio de sus planes (Paladines, Valarezo y Yaguache, 2013,
pp 110 -128).

Sin duda alguna, las agencias han cambiado su patrén de trabajo; no sélo
tienen que crear anuncios e ingresar pauta en medios: su funcion actual es
atraer, motivar y comprometer a una audiencia especifica sobre una marca
y sobre ello deben lograr el mayor impacto, medir lo obtenido, aumentar
las ventas y conseguir el ROI (retorno de la inversion).

“Siempre sera indispensable monitorear el mercado para estar
atento a sus tendencias para responder efectiva y oportunamente a
sus necesidades. La publicidad es una herramienta sin la cual es
imposible vender y sobre todo, mantener un adecuado manejo de
relaciones publicas. Es fundamental para consolidar la sostenibilidad
del negocio”. Asi lo sugiere Andrés Pérez Espinosa, Director de
Relaciones Interinstitucionales de Pronaca.

Una realidad latente es que las empresas estan al momento reduciendo su
inversion en medios tradicionales para dar paso a los alternativos o no
tradicionales. El reto ahora es encontrar la forma de llegar a los jovenes
que cada vez mas se ingenian para bloquear los mensajes publicitarios
tradicionales. Por lo tanto, la comunicaciéon de marketing ya no se centra
en llamar la atencién sino en encontrar formas para atraer e interactuar con
los consumidores (Baack, 2010, pp. 4-5). Ante esta realidad, otro reto para
las agencias es que “el involucrar a los medios digitales requiere adoptar
nuevos pensamientos, equipos de trabajo, alianzas e incluso requiere

aceptar un nuevo modelo econémico por parte de las agencias” (Paladines,
2012, pp. 260-261).

Otra de las agencias con mayor demanda es la de Investigacion de
Mercados por la valiosa informacion que proporciona a la empresa para la
toma oportuna de decisiones. Por lo general, las acciones de relaciones
publicas y de comunicacién hasta el momento se las lleva desde la
organizacion por el tipo de informacién que se maneja y por las relaciones
que se mantiene con los publicos.



Era necesario conocer la opinion de los Dircom sobre lo que se espera en
adelante; por lo tanto se consult6 a través de la entrevista: “sSeguira siendo
indispensable para las empresas trabajar con agencias de publicidad,
RR.PP, marketing, investigacion de mercados, etc.r”.

Figura No 4. Seguira siendo indispensable trabajar con agencias.
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Las empresas, dependiendo de su tamano, siempre van a requerir los
servicios de las agencias -sobre todo las de publicidad- para promover sus
productos, servicios, eventos y causas. Su objetivo es crear campafias
memorables que produzcan el maximo de ventas y visibilidad.

Llama la atencién que un 12% de los Dircom sefialan que el requerimiento
de los servicios de una agencia disminuira con la presencia del Community
Manager, lo que se puede interpretar como una alerta por la creciente
tendencia a la comunicacion digital. Sobre todo por las agencias de
relaciones publicas y comunicacion.

3.Los gestores de comunicacion tienden a medir los resultados de
sus estrategias de comunicacion en sitios Web, redes sociales, etc.

La “revolucion digital” constituye un conjunto de tecnologias cuyas
aplicaciones abren un amplio abanico de posibilidades a la comunicacion
humana.



“En los paises mas desarrollados, esta demostrado que la intensidad
en la aplicacion de nuevas tecnologias y la incorporacién de un Sitio
Web esta correlacionado de manera positiva con el incremento de
las ventas, la productividad y el valor de mercado de las empresas.
No importa el tamafno de la empresa; es de suma importancia el
poder alcanzar a sus clientes de una manera masiva y sencilla para
ellos. Nada mejor para eso que la propia Internet. St bien es cierto
que existen muchas redes sociales en las que te puedes anunciar de
forma gratuita o pagada, el tener un Sitio Web eleva el prestigio
propio de la empresa y permite a tus clientes incrementar el nivel de
confianza hacia tu producto o servicio. Las redes sociales muestran
resultados aleatorios que no siempre van de la mano con el
comportamiento del consumidor final, por lo tanto no se puede
medir el impacto real del estudio” (Garcia, Garcia & Sevilla, 2015).

Esta era tecnoldgica no sélo ha favorecido la calidad de los servicios, sino
en un aumento espectacular de los mismos. Asi, la implementacién de
estas nuevas tecnologias se esta manifestando sobre lo que se ha
llamado  sociedad industrial, dando lugar a lo que actualmente
conocemos como sociedad de la informacién o del conocimiento (Franco,

2005).

En la aplicaciéon de estrategias digitales, los sistemas de medicion se
multiplican. Dependiendo de los propdsitos de cada organizacidn, se
definen y determinan las herramientas adecuadas que permitan obtener la
métrica necesaria para cada una. Por lo tanto, se consulto a los gestores de
la comunicacién: “:Cémo mide usted los resultados en la aplicacion de
estrategias de comunicacion?”.



Figura No 5. Medicion de resultados
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Fuente: Encuesta. Investigacion realizada por el Observatorio de la Comunicacion Estratégica
en Ecuador

Es importante senalar que la pregunta fue planteada en forma general para
conocer los sistemas de medicién de la comunicacion offline y online. Sin
embargo, las respuestas se enmarcan en lo digital; el 22% utiliza las
métricas de impacto en el sitio Web y redes sociales (followers, fans, me
gusta); el 18% menciona a las métricas de audiencia en Web (nimero de
visitas, tiempo de permanencia en el sitio Web) y, as{ mismo, un 18%, por
numero de impactos -que también se utiliza para medir medios
tradicionales. Estos resultados llevan a suponer que los gestores priorizan
las métricas de medicién en la comunicacion digital, posiblemente porque
resulta mas sencillo, ya que s6lo un 15% hace referencia a la aplicacion
sobre impacto publicitario, seguido por un 13% que hace hincapié en el
retorno sobre la inversion (relacién costo/beneficio), que son formas de
medir en la comunicacién offline.

El monitoreo proporciona la informacion necesaria para evaluar la marcha
del programa permitiendo realizar ajustes durante la ejecuciéon del mismo.
Es asi que, tanto el monitoreo como la evaluacién en base a los resultados
son funciones de gestion indispensables que ayudan a fortalecer la
planificacién de los programas y mejorar la efectividad de las acciones e
inversiones.



Una vez que se conocieron las formas de medicién que al momento se
estaban aplicando en las estrategias de comunicacién, se planted otro
interrogante a los Dircom sobre los sistemas de medicidon que seran
aplicados a tres anos: “sQué sistemas de medicién cree que se impondran
para valorar las acciones e inversiones de la comunicacién estratégicar”.
Todos los directores enfatizaron la importancia de la medicion y ya que los
recursos actualmente son limitados, es necesaria su optimizacion.

A continuacién se exponen algunos criterios de los Dircom:

Figura No 6. Sistemas de medicién
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Los resultados denotan mayor preponderancia de la fidelidad de seguidores
en redes sociales que coincide con lo sefialado por los gestores. Un 20%
para  indicadores de calidad e iguales porcentajes  para
evaluaciones/encuestas (13%) y free press (13%). El uso de los KPI,
Balanced Scorecard y Free Press son sistemas de mediciéon de gran
relevancia para este grupo de entrevistados.

Antes de la medicion de resultados se tienen que considerar y conocer en
detalle los objetivos propuestos por el Dircom, asi como las actividades

10



que conduzcan a la consecuciéon de los mismos. Ademas, quien ejerce la
funciéon de la comunicacion debe aplicar, accionar y evaluar las relaciones
con los publicos de forma vinculada a la misién y a los objetivos de la
organizacion, observando e interactuando en todo momento con los

distintos entornos existentes: econdmico, politico, cultural, social y
medioambiental (Alvarez Nobel, 2011).

“Para empezar, creo que toda acciéon de comunicaciéon debe de ser
evaluada y medida. Hay que ir mas alla de un Free Press, la parte
cualitativa y el analisis de las acciones que se implemente, el
verdadero reto es la medicién de nuestra actividad en funcién al
valor que le otorga a nuestra organizacion. Esto es una gestién tanto

interna como externa, como lo indica Sylvia Banda, Gerente de
Asuntos Corporativos del Grupo DIFARE”.

Al tener cada organizacién objetivos distintos, sus criterios de mediciéon
seran personalizados y a la medida de lo que se busca. Para unas, la
prioridad sera el numero de impactos mientras que para otras podria ser el
incremento de su comunidad de followers o seguidores.

Para poder validar la informaciéon de Ecuador se necesité reforzar este
tema y a la vez tener un conocimiento sobre los métodos de mediciéon
utilizados al momento en otros paises, por lo que fue indispensable aplicar
la técnica Delphi a académicos en una primera fase.

Tras aplicar la técnica mencionada los resultados se detallan en el siguiente
punto:

Tabla No 1: Medicion de estrategias.
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Métodos Utilizados

Ventas o utilidades 41 31%
Retorno sobre la inversion (relacién costo/beneficio) 51 38%
Impacto publicitario 1] 8%
Impactos en medios de comunicacion 51| 38%
Impacto en redes sociales (fo/lowers, fans, me gusta, usuarios) 7| 54%
Audiencia en web (nimero de visitas, tiempo de permanencia en el 7 | 54%
sitio web)

No considera importante medir y evaluar 0] 0%
Otro 4| 31%

Fuente: Delphi (primera fase). Investigacion realizada por el Observatorio de la Comunicacion
Estratégica en Ecuador

Segun los expertos académicos, el uso de sistemas de medicion es similar al
que utilizan los responsables de la comunicaciéon en Ecuador. Las
respuestas se centran en el impacto en las redes sociales y por la audiencia
Web. Luego senalan impacto en medios de comunicacion y retorno de la
inversion -que seria la medicion en medios offline-.

En una segunda ronda de consulta a los académicos, se plantearon
preguntas, abiertas en su mayoria, sobre todo en los temas que requerfan
mayor profundizacion.

Algunos de los expertos internacionales hacen referencia al uso de
métodos cualitativos y cuantitativos con técnicas tales como: entrevistas de
profundidad, seguimiento de medios convencionales y no convencionales,
social media, foros de discusidn, focus group, cuestionarios abiertos,
auditorfas de comunicacion, encuestas, entre los principales. También
surgen ideas mas avanzadas de otros especialistas que consideran la
implementacién de técnicas disefiadas segun la organizacion.

“Los principios, politicas, objetivos y estrategias definidas por la
organizacion definen los métodos de medicion. Se pueden aplicar o
adaptar técnicas como "La estrella de lux", "La telarana", "método
soccipo” o procesos y técnicas disefladas en la organizacion segun el
contexto en el que esta inmersa. En este sentido, pueden utilizarse
los instrumentos de investigacion cualitativa y cuantitativa disefiados

para evaluar la gestibn en comunicacion y de relacionamiento:
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encuestas, grupos de discusion, entrevistas individuales, sondeos,

laboratorios comunicacionales”. Lo afirma Ana Maria Suarez,
docente de la Universidad de Medellin (Colombia).

A modo de conclusion se puede afirmar que pese a la fuerte inversion por
parte de grandes marcas, agencias de publicidad, marketing, investigacion
de mercados o relaciones publicas, aun no se ha logrado establecer una
unidad de medicion estandar y efectiva tanto para lo offline como para lo
online.

4. La Ley Otrganica de Comunicacion (LOC) da paso a la
produccién nacional y al talento creativo.

En el mes de junio del ano 2013, después de mas de cuatro anos de
debates, fue aprobada por la Asamblea Nacional del Ecuador la Ley
Organica de Comunicacién. En lo referente a la actividad publicitaria, la
nueva Ley establece que la interrelacion comercial entre los anunciantes,
agencias de publicidad, medios de comunicacién social y demas actores de

la gestion publicitaria se regulara segin lo indica el Art.- 92,

Entre las principales normas establecidas, se sefialan:

e la creatividad publicitaria serd reconocida y protegida por los
derechos de autor previstos en la Ley de Propiedad Intelectual.

e Los actores de la gestion publicitaria seran los responsables de la
creacion, realizacion y difusion de los productos publicitarios.

e la extension de la publicidad, “tiempo” en los medios de
comunicacién, se determinara reglamentariamente por el Consejo de
Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion.

'“La interrelacién comercial entre los anunciantes, agencias de publicidad, medios de
comunicacion social y demas actores de la gestion publicitaria se regulara a través de
esta ley, que establece parametros de equidad, respeto y responsabilidad social, asi
como evitar formas de control monopélico u oligopodlico del mercado publicitario”.
Disponible  en:  http://www.ecuavisa.com/articulo/noticias/actualidad /51519~
publicista-analiza-impacto-comerciales-reglamento-ley [consultado 9/04/2015].
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e [a publicidad y propaganda respetaran los derechos garantizados por
la Constitucién y los tratados internacionales, donde se prohibe la
publicidad enganosa asi como todo tipo de publicidad o propaganda
de pornografia infantil, bebidas alcohdlicas, cigarrillos y sustancias
estupefacientes y psicotropicas.

e J].0s medios de comunicaciéon no podran publicitar productos cuyo
uso regular o recurrente produzca afectaciones a la salud de las
personas; por lo tanto, la publicidad destinada a productos de
alimentaciéon y salud debera tener la autorizacion previa del
Ministerio de Salud.

e Ia publicidad que se curse en los programas infantiles sera
debidamente calificada por el Consejo de Regulacién y Desarrollo de
la Informacion y Comunicacion a través del respectivo reglamento.

e LEl Superintendente de la Informacién y Comunicacion dispondra la
suspension de la publicidad que circule a través de los medios de
comunicacioén cuando ésta viole las prohibiciones establecidas en este
articulo o induzca a la violencia, disctiminacién, racismo,
toxicomania, sexismo, intolerancia religiosa o politica y toda aquella
que atente contra los derechos reconocidos en la Constitucion. Esta
medida puede ser revocada por el mismo Superintendente o por juez
competente, en las condiciones que determina la ley.

e En cuanto a la inversiéon publica en publicidad y propaganda. Las
entidades publicas que contraten estos servicios en los medios de
comunicaciéon social se guiaran segun criterios de igualdad; de
oportunidades con atencién al objeto de la comunicacién; el pablico
objetivo; a la jurisdiccion territorial de la entidad y a los niveles de
audiencia y sintonfa. Anualmente se elaborara un informe de
distribucién del gasto de la publicidad contratado por cada medio de
comunicacién. Este informe debe ir colocado en la pagina web de
cada institucion. El incumplimiento de esta obligaciéon por parte del
titular de cada instituciébn puablica sera sancionado por la
Superintendencia de la Informacién y la Comunicacion, equivalente
al 35% del total de la remuneracion mensual de este funcionario.
Dicho informe sera publicado en el plazo de treinta dias y de no ser
asi, sera causal de destitucion del titular de la institucion.

e En cuanto a la inversion en publicidad privada.
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Al menos el 10% del presupuesto anual destinado por los
anunciantes privados para publicidad de productos, servicios o
bienes que se oferten a nivel nacional en los medios de comunicacién
se invertira en medios de comunicacién de cobertura local o regional.
Lo cual garantizara que los medios de menor cobertura o tiraje
participen de la publicidad. Este 10% de los anunciantes sera
distribuido en forma equitativa por el Consejo de Regulacion y
Desarrollo de la Informacion y Comunicacion.

e Dentro de la producciéon de publicidad nacional, la ley obliga también
a las agencias de publicidad y productoras a generar piezas de alta
calidad; por ejemplo, produccion en HD, ya que entran a competir y
a remplazar a productoras y clientes internacionales y por lo tanto,
hay un incremento de cuentas y/o contratos.

Para conocer si se esta cumpliendo con el reglamento establecido, se
pregunt6 a los Dircom: “sLa Ley Organica de Comunicaciéon de Ecuador
contribuye o afecta a la gestion de la comunicaciéon en aspectos como
produccion, contratacion del personal, etc.?”.

Se destacan algunas de las ideas extraidas de sus respuestas:

“La Ley Organica de Comunicaciéon ha establecido un marco
adecuado dentro del cual todas las empresas relacionadas a temas
comunicacionales deben desenvolverse, lo cual ha creado buenas
oportunidades para establecer sinergias y desarrollar la creatividad
para alcanzar con nuestros mensajes de manera efectiva a nuestros
publicos objetivos”. Asi lo menciona Hugo Orellana Paez, Director
de Desarrollo Sostenible & Comunicaciones Externasde Cerveceria
Nacional.

La LOC busca regular los contenidos dentro de los espacios radiales y
audiovisuales e incrementar la produccién nacional para que tenga el
mismo espacio que la produccién internacional. Dentro de la LOC, en el
apartado que hace referencia a la publicidad, menciona que la némina de
personas para su realizacion y producciéon debe constituirla al menos un
80% de personas con nacionalidad ecuatoriana o extranjeros radicados en
el pafs.
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Sin embargo, la Ley también ha generado diferentes criterios:

Dentro de las regulaciones y obligaciones: “La Ley Organica de
Comunicaciones tiene los dos aspectos involucrados: una
contribucién en términos de regulacion dentro de las actividades de
comunicacién y una afectaciéon negativa en cuanto a obligaciones
que rifien con los objetivos de creatividad e independencia”. Lo
seflala Juan Cardenas, Gerente de Ventas y Mercadeo de la Cadena
Hotelera Sheraton.

Para el responsable de comunicacién del Banco Pichincha, la mayor
institucion financiera de la Nacién: “Esta ley ayuda a que los productos
creativos marquen una identidad ecuatoriana”, en referencia a que las
campanas de empresas multinacionales deben hacer una adaptaciéon de sus
piezas publicitarias para el pais, y este trabajo se hace con personal —
modelos, guionistas, voces, editores— ecuatoriano. “L.os mismos anuncios
que una empresa hacfa para varios paises, hoy tiene que hacerlo con equipo
nacional”, indica finalmente.

Esta ley obliga también a las agencias de publicidad y productoras a
generar piezas de alta calidad —por ejemplo producciéon en HD— ya que
entran a competir y ha reemplazar a productoras y clientes internacionales
y pot lo tanto, hay un incremento de cuentas y/o contratos. “Se prohibe la
importaciéon de piezas publicitarias producidas fuera del pais por empresas
extranjeras” (Ley de Comunicacién, Art. 98).

“Para empresas tegionales y/o nacionales es un modelo nuevo e
interesante que obliga a todos los que estamos en el medio a
aprender y profesionalizarnos en el tema para ser mas competitivos,
pero donde no contribuye es en el costo de las piezas ya que al ser
producidas para un solo pais, resultan demasiado costosas”. Asi lo

afirma Rodolfo Perez Andrade, Director de Comunicaciones de
Yanbal Ecuador.

Asi como para la publicidad, la ley tiene también implicaciones para otras
areas de la comunicacién corporativa como las relaciones publicas, pues se
requiere de un trabajo especial para ubicar estratégicamente la noticia
corporativa en medios de comunicacién, de tal manera que no caiga en la
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denominada “censura previa”. Para la Dircom de la Universidad Técnica
Particular de Loja, “La ley en el ejercicio de la comunicacion organizacional
no es explicita como en el campo de medios de comunicaciéon”.

5.La LOC ha influido en el cambio de estrategias internas de las
agencias de publicidad.

Para la Gerente de Asuntos Corporativos del Grupo DIFARE, una
de las tres mayores importadoras y distribuidoras de productos
tarmacéuticos, la ley “contribuye en algunos campos. Esta bien que
se realice mas produccién nacional y que se hagan en Ecuador en
lugar de otros paises de la region. Sin embargo, si eso no contribuye
a elevar el nivel de creatividad y produccién, no habra tenido
sentido”.

Por lo tanto, el cambio de estrategias internas de las agencias esta enfocado
también a la capacitacion del personal en temas de marketing, creatividad,
nuevos modelos de negocio, etc., que con seguridad aportaran a la
eficiencia y efectividad de la comunicacién estratégica.

En Ecuador los creativos publicitarios se encuentran frente a marcas
importantes. La cultura publicitaria empieza a tomar forma y busca estar a
la par con los grandes. Los creativos ecuatorianos consideran que para que
haya un crecimiento de la industria publicitaria hay que ser mas
arriesgados.

“Creo que se ha avanzado bastante en pocos afios pero no estamos
al nivel de otros paises; somos participes de tantos cambios
culturales y tecnologicos pero los anunciantes no se arriesgan; llegan
a ser muy pocos los atrevidos y es necesario el cambio de

paradigmas en las agencias y en sus clientes”. Andrés Landivar,
Director de Arte de Maruri Grey (Citado por Edgar Salas, 2014).

Existen muchas iniciativas de los creativos reconocidas a nivel mundial.
“Un claro ejemplo de ello es la Agencia Maruri Grey que en el 2014 se
llevé a casa nueve leones en el Festival de Cannes Lion, confirmando su
liderazgo como la mejor agencia de publicidad en el pafs” (Salas, 2014).
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Dentro de las agencias de publicidad: ;Qué herramientas son claves para
que una agencia tenga éxito en la actualidad? “Lo fundamental es la parte
digital. Pero ahora también se deben tener en cuenta otros puntos como el
'‘Shopper Marketing', que estudia el proceso de compra de un producto en
una tienda o supermercado. Otro aspecto es el 'Big Data', que nos da
informacion sobre el cliente” (Sebastian Angulo, 2013).

Referencias bibliograficas

Alvarez, N. (2011). Medicién y Evaluacién en Comunicaciéon. Malaga, Espafia:
Instituto de Investigacion en Relaciones Publicas (IIRP).

Angulo, S. (2013). Marcos Golfari: 'La Ley de Comunicaciéon tiene dos caras para la
publicidad'. Lideres. Disponible en: http://www.revistalideres.ec/lideres/marcos-
golfari-ley-comunicacion-caras.html. [Consultado 7/04/2015].

Baack, C. (2010). Publicidad, promocién y comunicacién integral en marketing. (4ta

ed.). México: Pearson Educacion.

Cultura (2014,00, 17). La Ley Organica de Comunicacién dinamiza el trabajo de las
productoras locales INFOGRAFIA Y DOCUMENTO). El Telégrafo. Recuperado
de: http://www.telegrafo.com.ec/cultura/medios/item/la-ley-organica-de-

comunicacion-dinamiza-el-trabajo-de-las-productoras-locales-infografia-y-
documento.html. [Consultado 7/04/2015].

Ecuavisa (2014). Publicista analiza impacto a comerciales con reglamento a Ley de
Comunicacion. Ecuavisa. Disponible en:
http://www.ecuavisa.com/articulo/noticias/actualidad /51519-publicista-analiza-
impacto-comerciales-reglamento-ley [Consultado 9/04/2015].

Fuentes, S. (s/f). Asociacién Latinoamericana de Investigacion de la Comunicacion. La
comunicacion, eje estratégico de las organizaciones.

Disponible en:
http://www.eca.usp.br/associa/alaic/boletin11/congreso _comunicacion organizaci

onal.htm [consultado 20/04/2015].

Garcia, Garcfa & Sevilla. (2015). Smack Blog Mantente siempre informado.

hov-en-dia/htm [consultado 26/05/2015].

18


http://www.revistalideres.ec/lideres/marcos-golfari-ley-comunicacion-caras.html
http://www.revistalideres.ec/lideres/marcos-golfari-ley-comunicacion-caras.html
http://www.telegrafo.com.ec/cultura/medios/item/la-ley-organica-de-comunicacion-dinamiza-el-trabajo-de-las-productoras-locales-infografia-y-documento.html
http://www.telegrafo.com.ec/cultura/medios/item/la-ley-organica-de-comunicacion-dinamiza-el-trabajo-de-las-productoras-locales-infografia-y-documento.html
http://www.telegrafo.com.ec/cultura/medios/item/la-ley-organica-de-comunicacion-dinamiza-el-trabajo-de-las-productoras-locales-infografia-y-documento.html
http://www.ecuavisa.com/articulo/noticias/actualidad/51519-publicista-analiza-impacto-comerciales-reglamento-ley
http://www.ecuavisa.com/articulo/noticias/actualidad/51519-publicista-analiza-impacto-comerciales-reglamento-ley

Jensen, K. y Jankowski, N. (1993): Metodologias cualitativas de investigacion en
comunicacion de masas. Barcelona: Bosch.

Moreno, R. (2014). Marketing Digital, People Analytics, Algo de Psicologia +
Neuromarketing y curiosidad por un tubo. Cémo desarrollar una estrategia de
comunicacion en 8 pasos. Disponible en:
http://www.benitezrafa.es/como-desarrollar-una-estrategia-de-comunicacion-en-8-

pasos/htm [consultado 20/04/2015].

Paladines, F. (2012). Tesis. Gestiéon de la comunicaciéon de la marca en las redes
sociales: Estudio de tres casos de campanas con Facebook en Ecuador. Santiago de
Compostela, Espafia. Universidad Santiago de Compostela, Facultad de Ciencias de la
Comunicacion.

Paladines, F., Valarezo, K. & Yaguache, J. (2013). La comunicacion integral, un factor
determinante en la gestiéon de la empresa ecuatoriana. Signo y Pensamiento, 32 (63),

110-128.

Santesmases, M. (2012). Marketing, conceptos y estrategias. (6ta ed.). Madrid:
Piramide (GrupoAnaya. S.A.).

El futuro de la gestion del Dircom: habilidades y
retos

Cesibel 1 aldiviezo. Universidad Técnica Particular de 1.oja, Ecuador
Karina V'alarezo. Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuador, y
Jobanna Cérdova. Universidad Técnica Particular de 1.gja, Ecnador

1. La posicion del Dircom en la empresa debera ser a nivel directivo y
gerencial, con total potestad para la toma de decisiones.

Actualmente las organizaciones, independientemente de su tamafo,
requieren de expertos de la comunicacién dentro de su estructura
organizacional que les permitan gestionar valores intangibles. Es imposible
prescindir de un departamento de comunicacién porque es estratégico a
nivel interno y externo y debe involucrarse en todos los niveles. La
comunicacion se constituye en el corazon de la organizacion.
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I.a ubicacién del area de comunicacion en una institucion también es
estratégica junto al maximo ejecutivo o representante de la organizacion.
Casado Molina, Méndiz Noguero y Pelaez Sanchez (Molina, Noguero y
Sanchez, 2013:54), afirman que “las grandes corporaciones ponen
departamentos de comunicacién al nivel gerencial mas alto para evitar la
dispersion y permitir la coordinacién de los mensajes corporativos”.

Mora afirma que la localizacién del departamento de comunicacién en el
organigrama refleja en cierto modo la importancia que la empresa concede
a la comunicacién pero por otra parte, no solo depende de la estructura
sino de diversas circunstancias como el flujo de la informacion, la red de
relaciones significativas, los procesos reales que conducen a las decisiones

(Mora, 2009: 72).

Considerando su ubicacion estratégica dentro de la organizacion, el
Dircom cuenta con potestad para influir en la toma de decisiones
organizacionales ya que es quien tiene las habilidades para llegar a los
publicos a los que se debe la organizacion. Es quien dirige los procesos de
visibilizaciéon de la organizacidon y maneja las estrategias comunicacionales
para entablar vinculos sociales y productivos. La gestion comunicacional
bien planificada permite prevenir crisis y atender situaciones emergentes de
manera clara, oportuna y responsable con sus publicos.

Al consultar a los diferentes académicos nacionales e internacionales en
temas de comunicacién estratégica, a través de la técnica Delphi, sobre
“sQué posicion deben ocupar los responsables de Comunicaciéon dentro
de la estructura de las organizaciones?”; senalan en un 92% que se
encuentra junto a la alta direccion de la empresa (con el Gerente, Director,
Rector, Presidente..) y el 8% restante cree que el Director de
Comunicacion debe formar parte de una Direccion de nivel medio.

La respuesta de los Dircom ecuatorianos a través de la entrevista, revelan
datos similares: el 93% considera que el responsable de la comunicacién

debe depender directamente de la alta direccion.

“Al ser el Dircom el maximo responsable del disefio y de la gestion
del plan estratégico de la Comunicacion en la organizacién, su
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posicion debe estar considerada dentro del esquema de alta
direccién, con reporte directo al CEO”. Asi lo sefiala Sylvia Banda,
de DIFARE.

Estos datos permiten afirmar que la posicion de los directores de
comunicaciéon en las estructuras de las organizaciones debe ubicarse a nivel
directivo y gerencial, permitiéndoles asi tomar el papel de asesores directos
de la alta direccién.

En la segunda fase de la aplicacién de la técnica Delphi, se consulté al
grupo de académicos: “cComo considera usted que deberia el Dircom
contribuir en la toma de decisiones organizacionales?” Ana Almansa,
académica de la Universidad de Malaga (Espana) asevera: “Debe formar
parte del equipo directivo de la organizaciéon”. En esta posicion se
encuentra el 100% de los académicos consultados.

Ana Maria Suarez, académica de la Universidad de Medellin
(Colombia), afirma que el Dircom debe estar “orientando al cuerpo
directivo sobre las relaciones equilibradas con sus publicos como
una decisiéon estratégica para lograr reputaciéon favorable vy
consolidada; bajo este principio, definir con el cuerpo directivo
politicas de actuacién en comunicaciéon e interaccidon que sean la
base de ese relacionamiento; establecer la gestiéon comunicacional y
relacional planificada para prevenir crisis y atender situaciones
emergentes de manera clara, oportuna y responsable con sus
publicos y definir mecanismos de seguimiento, evaluaciéon vy
correccion de lo planificado”.

2. Para el Dircom, la comunicacion interna sera la principal linea y
campo de accion.

De la entrevista aplicada a 15 Directores de Comunicaciéon de diferentes
empresas y organizaciones de Ecuador, en la que se les consulté: “sCuales
considera usted que serfan las principales lineas y campos de accién que
consolidaran el trabajo del DirCom?”, se destaca como principal la gestion
de la comunicacion interna en un 66,7% y la comunicacioén externa con el
53,3%. El 40% le corresponde al Marketing, que se considera un factor
fundamental en el proceso de comunicacion.

21



En la siguiente grafica se pueden conocer otros elementos que se
constituyen en fundamentales a la hora de gestionar la comunicacion.

Figura No 7. Lineas y campos de accién que consolidaran el trabajo del Dircom
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Fuente: Entrevista. Investigacion realizada por el Observatorio de la Comunicacion Estratégica
en Ecuador

3.El Dircom debera tener habilidad en el liderazgo; aumentar su
funcion estratégica en la toma de decisiones y tener destrezas
comunicacionales en todas sus derivaciones.

22



Las habilidades que debe poseer el responsable de comunicaciéon no solo
se enmarcan es aspectos profesionales, pues existen habilidades claves
como el ser empatico; tener una visioén critica y estratégica; ser accesible;
mostrarse como una persona creible; ser un buen negociador v,
especialmente, ser lider en los procesos comunicacionales. Estos y otros
elementos son primordiales al momento de ejercer la profesion en las
organizaciones.

El Dircom debe poseer una visién integral que aborde publicidad,
relaciones publicas, marketing, mass media, manejo de formatos y
herramientas on/ine, branding e imagen corporativa y conocer el entorno
economico, politico y social entre otros.

En la primera fase del Delphi, cuando se les pregunté a los académicos
nacionales e internacionales: “¢Qué habilidades y conocimientos deberia
tener el Dircom para su desempeno profesional?”; se registré un 46%
como maximo valor, a favor de tener destreza para aumentar su funciéon
estratégica como apoyo en la toma de decisiones. Luego, con el 23%,
cuatro items: habilidad para controlar los medios digitales; gestionar las
crisis online; incorporar al modelo de gestién la responsabilidad social y el
desarrollo sostenible y fortalecer las redes de profesionales. Manejar la
micro comunicacion sobre la comunicacién de masas; concertar la
velocidad y el volumen del flujo de informacion y conciliar la necesidad de
abordar mas audiencias y canales con recursos llegaron cada una al 15%.

Tabla No 2. Medicion de estrategias.

Aumentar su funcion estratégica como apoyo en la toma de decisiones

Controlar los medios digitales

Gestionar las crisis online

Manejar la microcomunicacion sobre la comunicacion de masas

Concertar la velocidad y el volumen del flujo de informacion

Conciliar la necesidad de abordar mas audiencias y canales con recursos
Incorporar al modelo de gestion la responsabilidad social y el desarrollo sostenible
Fortalecer redes profesionales

Otro

N O O N NN O oo
N

Fuente: Delphi (primera fase). Investigacion realizada por el Observatorio de la Comunicacion
Estratégica en Ecuador
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Al establecer una comparacién, se podria decir que los académicos
enfatizan mas en lo digital, mientras que los Directores de Comunicacién
del Ecuador les suman otras habilidades como creatividad, manejo de
relaciones interpersonales, entre otras.

Figura No 8. Habilidades y conocimientos que deberia tener un Dircom
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Fuente: Entrevista. Investigacion realizada por el Observatorio de la Comunicacién Estratégica
en Ecuador

4.:Un fuerte reto que tendra el Dircom es coordinar todas las
iniciativas de comunicacion, incluidas las de marketing y publicidad en
la organizacion?

Para dar respuesta a este interrogante se aplicé a través de la entrevista la
pregunta: “¢A qué nuevos retos y problemas debera enfrentarse el Dircom
(como sera su relacion con el departamento de Marketing/Publicidad y

como se definiran las funciones de la comunicacién interna respecto a su
dependencia de RR.HH)?”



A ello que respondieron 15 responsables de comunicacion, es decir, el total
de participantes. Los Directores de Comunicacién entrevistados creen que
desde la Direccién de Comunicacion se debe coordinar e integrar todas las
acciones e iniciativas de comunicacion. Ademas, expresaron que Marketing
y Publicidad se deben integrar a la dinamica de la Direccion de
Comunicacion porque desde esta area se trabaja directamente en la imagen
y reputacion de la institucion.

5.La estructura de una Direccion de Comunicacion debe estar
conformada principalmente por areas de: RR.PP, Comunicacion
Organizacional, Marketing y Publicidad, Comunicacion Digital, etc.

Junto a la Direcciéon de Comunicacién existe un equipo de personas que
trabajan desde diferentes frentes para gestionar la comunicaciéon a nivel
interno y externo. En el Delphi aplicado a académicos nacionales e
internacionales con la consulta: “sQué areas de trabajo deberfa tener una
Direccién de Comunicaciéon?”,; se destaca que dichas areas son: Relaciones
Publicas: 77%; Comunicacién digital: 62%; Marketing y Publicidad: 54%;
Fotograffa: 54%; Protocolo: 54%; Medios (impresos, radio, television):
31%, Disefio Grafico: 31% y Comunicacién Organizacional: 15%. Como
un dato adicional, un 23% de académicos consultados cree que dentro de
la Direccién de Comunicaciéon no deberfa haber division de areas y que la
comunicacién se deberia trabajar de manera integral.

En ambos casos, con division por areas o no, la gestion de la
comunicacioén debe estar enfocada principalmente a conseguir los objetivos
institucionales y aportar a la construccion de intangibles.

Contrastando los datos del Delphi con los obtenidos en la encuesta
aplicada a responsables o gestores de comunicacién se obtienen datos cast
similares. A continuacion, dos figuras que lo detallan.

Figura No 9. Areas que componen una Direccién de Comunicacion
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Los gestores de la comunicaciéon del paifs, aunque en diferente orden,
estableben una division similar a la de los académicos internacionales y
nacionales.

Figura No 10. Areas que conforman su departamento de comunicacion
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Fuente: Encuesta. Investigacion realizada por el Observatorio de la Comunicacion Estratégica
en Ecuador

6.Las funciones de comunicaciéon interna seran dirigidas por el
departamento de comunicacion.

Los trece académicos nacionales e internacionales (en su mayoria) que
participaron en el Delphi expresan en un 77% que la comunicacién interna
de la institucion debe estar coordinada por el responsable de comunicacién
y la diferencia (23%) opina que el trabajo debe ser coordinado entre el
equipo de Comunicacion y Recursos Humanos.

Figura No 11. Gestion de la comunicacion al interior de las organizaciones
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Fuente: Delphi (primera fase). Investigacion realizada por el Observatorio de la Comunicacion
Estratégica en Ecuador

Al consultar a los Dircom a través de las entrevistas sobre como se
definiran a tres afios las funciones de la comunicacion interna respecto a su
dependencia de RR.HH, se destacan algunas opiniones interesantes:

Katya Torres, jefe de Comunicacion Organizacional del Banco de
Pichincha, lo resume de la siguiente manera: “Una de las misiones
mas importantes de la Comunicaciéon en la empresa es dirigir la
Cultura Corporativa, aspecto que estara siempre ligado a la gestion
de RRHH, pero cuya administraciéon debe manejarse bajo el mismo
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paraguas de accidon del Dircom, pues se encarga de asegurar
coherencia con la estrategia y la filosofia de la empresa”.

Por lo tanto, Recursos Humanos es un area fundamental para ejecutar
acciones de comunicacién interna que debe trabajar de la mano del
Dircom.

“Con respecto a la definicién de funciones con RRHH se podria
decir que, al no estar en contacto con areas comerciales de forma
directa, Comunicaciones es su puente para estar alineados en toda la
estrategia de la empresa y mantener informado y motivado al
personal interno”. Asi lo vaticina Rodolfo Pérez, director de
Comunicacién de Yanbal Ecuador.

Es asi que el 93% de los entrevistados consideran que debe haber una
alineaciéon de las acciones de Recursos Humanos con la estrategia
planteada por el Dircom.

De igual manera, un criterio integrador tienen los gestores de la
comunicaciéon del pais a quienes se les consulté con la encuesta.

Figura No 12. Responsables de la ejecucion de las estrategias de comunicacion interna
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Fuente: Encuesta. Investigacion realizada por el Observatorio de la Comunicacion Estratégica
en Ecuador

Sobre estos resultados, al parecer lo estratégico esta en establecer una hoja
de ruta de la estrategia de comunicacion donde se integren varios actores
en el proceso de comunicacién de la organizacion. Al hacerlo de manera
coordinada todos ganan y se evita duplicar acciones y se fortalecen la
imagen y la reputacién institucionales. El riesgo de trabajar la
comunicaciéon de manera aislada entre departamentos de la misma
institucion es transmitir mensajes poco alineados a la instituciéon y generar
una mala imagen a nivel interno y externo. Entonces, el reto de un
Director de Comunicacion esta en lograr integrar las acciones de todos los
actores que trabajen en comunicaciéon dentro de la organizacion e
involucrar al area de Recursos Humanos.

7. Factores que consolidaran la posicion del Dircom.

La funcién del Dircom esta “ligada a la gestion de la reputacion;
involucrandose cada vez mas en la estrategia de la empresa y superando las
funciones tradicionales casi inicamente ligadas a la relacion con los medios
de comunicacién...” es la posicion de Chief Communication Officer
(CCO); “cercano o siendo parte de los Comités de Direccidn, de la
Comision  FEjecutiva o del Consejo es cada vez mas comun”
(Comunicacion & RRPP; Burson-Marsteller).

“Hoy, la comunicacién es la inteligencia y la gestiéon estratégica de
los activos intangibles. Ellos son la clave de la produccién de Valor,
de la Fidelizacion y de la Sostenibilidad del negocio... Organizar y
controlar su funcionamiento, sus relaciones internas y con los
actores soclales; velar por su imagen publica y su reputacion y
coordinar eficazmente sus recursos son exigencias que ninguna
empresa puede despreciar en una era como la nuestra en donde la
calidad de la conducta empresarial, de sus relaciones e interacciones
y la buena consideracion publica llegan a ser mas importantes
incluso que los productos y los servicios... En la nueva Economia,
el éxito sera para quien sepa gestionar mejor las relaciones” (Costa,

2009: 9).
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Los datos obtenidos en las encuestas reflejan que los factores que
consolidaran la posicién futura del Dircom se relaciona con el apoyo en la
toma de decisiones de la alta gerencia; manejo de la micro-comunicacién
sobre la comunicacién y la incorporacién al modelo de gestion de la
responsabilidad social y el desarrollo sostenible.

Figura No 13. Factores que consolidaran la posicién del Dircom en la organizacién en tres

anos
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Fuente: Encuesta. Investigacion realizada por el Observatorio de la Comunicacion Estratégica
en Ecuador

7.1. Aumentara su funcion estratégica.

La interacciéon entre organizacién y comunicacion es indiscutible puesto
que estan comprometidas y son indivisibles; es imposible pensar en
organizacion sin que en ella esté subyacente una politica y estrategia
general de comunicaciéon basada en un cambio fundamental de visiéon que
pone énfasis en la gestion de los recursos organizacionales intangibles:
reputacion, imagen, credibilidad, confianza y que gira en torno a una
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gestion relacional honesta, transparente y sencilla con el entorno interno y
externo.

Hoy en dia se espera que el Dircom, a mas de crear estrategias de
comunicacién, canales y mensajes, proponga y aporte a las organizaciones
elementos que le faciliten la toma de decisiones oportuna y que incidan de
forma directa en la consecucion de los objetivos organizacionales.

7.2. Manejo de la microcomunicacion sobre la comunicacion.

La necesidad de hacer microcomunicaciéon o comunicacién pensada para
publicos muy especificos, surge de la aparicion de comunidades con
intereses muy particulares fruto de su interrelacién en redes sociales o
profesionales que demandan el establecimiento de relaciones y esperan
obtener valor de ellas.

“Los individuos han pasado de ser considerados receptores a asumir
el papel de gestores de la comunicacién que reciben y de la que
emiten. El cambio ha hecho variar el modo de comunicar de los
medios de masas (de discursivos a dialogantes) y los habitos de sus
audiencias; ha movido a reajustar estrategias comerciales de
mercado de transacciones a relaciones; ha conducido a incorporar
nuevos escenarios de comunicacién personal y masiva....” (Tuflez,

2011: 15).

Hoy, trabajar en comunicacién supone no soélo la identificacién prolija y
adecuada de los publicos a los que se quiere llegar con estrategias y tacticas
bien disefiadas, sino que ellas estén también pensadas para hacer uso
pertinente y coherente de las plataformas y redes cada vez mas
especializadas.

Esto no quiere decir por ningiin motivo que se deba trasladar el boletin de
prensa o el anuncio publicitario a las plataformas o redes donde estan los
publicos, sino que se deben construir con creatividad nuevas formas de
contacto, comunicacién y sobre todo, relacion.

7.3. Incorporar al modelo de gestion la responsabilidad social y el
desarrollo sostenible.
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Los publicos buscan establecer sus relaciones de credibilidad y confianza
con el productor (la organizacién) y ya no sélo con el producto. "Se
observa asi un desplazamiento de la atencion comunicativa del mensaje al
emisor; de lo anunciado al anunciante (Pibernat 1 Doménech, 1986: 81); de
lo hablado (la marca) al sujeto hablante (la organizacion) (Capriotti P., 1992
[version online, 2006: 16).

Las condiciones comentadas son percibidas por las organizaciones y, ante
los cambios profundos que se demandan de ellas, ven como alternativa la
adopcién de un modelo de gestion socialmente responsable que pueda
apoyar el desarrollo integral de la sociedad.

“La Responsabilidad Social es un modelo de gestiéon que tiene como
fin la sostenibilidad. Esta integrada en la razén de ser misma de la
organizacion y las decisiones organizacionales se adoptan tomando
en cuenta los valores, politicas y criterios éticos y morales ligados a
la transparencia y rendiciéon de cuentas a la sociedad que rebasan las
obligaciones legales existentes.

La RS debe ser compartida por todos los niveles que integran la
organizacion o se relacionan con ella a nivel interno y externo
(publicos y stakeholders) en funcién de constituir un proceso
tavorable para todos (“ganar y ganar”) es decir, que la organizacién
obtenga una mayor productividad vy rentabilidad sin pasar por
encima del bienestar social y econémico de sus colaboradores, ni
tampoco de las expectativas de la comunidad en la que opera tras la
perspectiva de lograr desarrollo econémico, social y el cuidado del
medio ambiente como premisas de su gestion responsable (triple
botton line).

En el proceso de diagnostico, implementaciéon, seguimiento y
soclalizacion de la gestién socialmente responsable, la comunicacion
como funcion estratégica cumple un papel indispensable” (Valarezo,

2009: 40).

La gestion socialmente responsable entra dentro de la politica de
comunicacioén general de las organizaciones y debe ser abordada desde los
principios de la ética y la verdad; ocultar informacién o emitir verdades a
medias son practicas insostenibles en el tiempo y se pueden constituir en
motivos de peso para desgastar o destruir la imagen y reputacion de la
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organizacion.

Figura No 14. Modelo de gestiéon socialmente responsable

Elaboracién: Valarezo, Karina (2009). Trabajo de Investigacion Tutelado. Responsabilidad Social
Universitaria y su vinculacién con la comunicaciéon

7.4. Abordar mas audiencias y canales con recursos limitados.

Abordar mas audiencias y canales con recursos limitados, el control de
nuevos medios, gestionar crisis online y el fortalecimiento de las redes
profesionales son otros de los factores que, en menor medida, también
son considerados por los encuestados importantes al referirse al
posicionamiento que tendra la figura del DirCom en los siguientes afios.

7.5. Control de nuevos medios.
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Sin duda, entre las actividades importantes que debe desempefar un
Director de Comunicaciéon es el cuidar que los recursos econémicos y
humanos, cada dfa mas reducidos, se puedan optimizar de la mejor manera
en funcidn de los objetivos esperados.

7.6. Gestionar la crisis online.

La gestién de la reputacion online es parte fundamental de la gestidon y
construcciéon de los recursos intangibles tan apreciados en los publicos
actualmente. El dialogo, el respeto y la creacion de valor es determinante
para que las acciones cotidianas puedan ir dia a dia germinando en
legitimidad y confianza cada vez mas consistentes.

7.7. Fortalecimiento de las redes profesionales.

Finalmente, interactuando en un mundo en red, los Directores de
Comunicaciéon sin duda tienen el desafio de propiciar vinculos que
permitan clarificar sus responsabilidades, discutiendo sus propuestas e
innovando dentro del campo de la gestion de intangibles. Las redes cada
vez se incrementaran y se iran haciendo mas especificas, de acuerdo al giro
de actuacion de las organizaciones.
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El futuro de la comunicacion digital como soporte
a la gestion estratégica de las organizaciones

Rosario Puertas. Universidad Técnica Particular de 1oja, Ecuador
Elizabeth Cadme. Universidad Técnica Particular de 1.oja, Ecnador

Alejandro Alvarez Nobell. CONICET - Universidad Catdlica de Cérdoba,
Aprgentina

La comunicacién en las organizaciones es todo lo que la empresa dice de si
misma. Si todo comunica, desde la publicidad hasta la actividad cotidiana
de la empresa (Capriotti, 1999: 30-31), también se incluye Internet como el

soporte que facilita establecer dialogos individuales y grupales (Tufiez,
2012: 147).

Seguin los estudios realizados por el Banco Mundial,” desde al afio 2005 el
uso de Internet (por cada 100 personas) ha ido creciendo, y segun se
puede observar en el grafico (1), la tasa de crecimiento de acceso a Internet
de Ecuador es del 40.4% (segiin el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos —INEC’ (2014) de Ecuador en el informe publicado el 14 de mayo
de 2014), porcentaje que supera la tasa promedio mundial que corresponde
al 31.8% en el afio 2013.

’El Banco Mundial es una organizacion integrada por 188 paises. Brinda asistencia
financiera y técnica para pafses en desarrollo. Presenta datos estadisticos sobre varios
indicadores entre ellos los Usuarios de Internet por cada 100 personas. Disponible en:
http://bitly/1DBoG8f [consultado 1/12/2014]

* El Instituto Nacional de Estadistica y Censos es el 6rgano rector de la estadistica
nacional y el encargado de generar las estadisticas oficiales de Ecuador para la toma
de decisiones en la politica publica. Disponible en:
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/la-institucion/ [consultado el 01/05/2015]
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Figura No 15. Estadisticas del uso de Internet. Comparativa desde 2005 a 2013

B Mund Ecund

Fuente: Banco Mundial (2013) comparativa de uso de Internet a nivel mundial versus el uso de
Internet en Ecuador 2005 — 2013. Disponible en: http://goo.gl/ckOFYH [consultado 1/12/2014].

El estudio Observatorio de comunicacion estratégica en Ecuador
realizado en 2014 mostré que el 13% de comunicadores en Ecuador y el
54% de académicos internacionales estiman que la comunicacion digital es
un area esencial dentro de la estructura del Dircom. Incluso, entre los
considerados canales efectivos de comunicacién organizacional, se ubican
en primer lugar las redes sociales (39%) y en segundo la pagina web (18%).
Asi mismo, para los académicos internacionales, el impacto en redes
sociales (54%) y la audiencia en la web institucional (53%) son los métodos
de medicion y evaluacion de estrategias de comunicacion mas utilizadas.

La exigencia es alta para los profesionales que estan al frente de la
comunicacién, tanto organizacional como periodistica, destacando que el
nivel de conocimiento sobre comunicacién digital debe estar acorde a las
exigencias actuales. La adaptacion y la constante capacitacion sobre las
novedades y las herramientas tecnologicas son basicas para cualquier area
de comunicacion.
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1. La web 2.0 se consolida como herramienta de absoluta influencia
en la gestion comunicacional

La web 2.0, segiin explica Tim O’Reilly (2007), es una herramienta de
gestion de la comunicacion externa de las organizaciones. Es un soporte
que se basa en interactividad, hipertexto y multimedia para proyectarse
socialmente y entablar relacién con todo tipo de publicos y con otras
organizaciones.

Los Directores de Comunicacién-Dircom de Ecuador consideran que
Internet marcara tendencia en la comunicacién organizacional al ser un
canal efectivo, simultaneo, inmediato, de bajo costo y con minimo impacto
al medio ambiente. Aunque no se dejaran de lado los medios tradicionales
como herramientas utiles y efectivas para difundir contenidos.

La comunicaciéon digital y los medios sociales son valoradas por los
gestores o responsables de la comunicaciéon en un 22,4% como una de las
tres lineas prioritarias de accidon en comunicacion de las empresas, por
sobre las relaciones publicas (20,3%) y la comunicacién interna (19,2%).
Segin el criterio emitido por los Directores de Comunicacion
entrevistados, el Dircom debe poseer una visioén integral que va desde la
publicidad, relaciones publicas, marketing, mass media, manejo de
formatos y herramientas online, branding e imagen corporativa, ademas de
tener conocimiento del entorno econdmico, politico, social, entre otros.
Sin embargo, en la actualidad, la comunicacién digital es considerada una
parte de la estrategia, pero no prioritaria.

Al consultar a los Dircom en la entrevista sobre: “¢Como influira en su
trabajo la revolucion 2.0 y las revoluciones tecnologicas que estan por
venir?”, su percepcion es que la influencia tecnoldgica es absoluta (40%),
sobre todo en el campo de la comunicacion, e incluso las herramientas
tecnoldgicas aportan de forma significativa a las funciones que cumplen los
comunicadores en las organizaciones. En cambio, el 32% de los
entrevistados seflalan que es una herramienta que apoya la gestion de la
comunicaciéon organizacional y, en porcentajes iguales (13%), consideran
que permitira la personalizaciéon de la comunicacién y determinari la
inmediatez de la misma.

38



Cuando se trata de definir la revolucién tecnolégica, sobre todo en el
campo de la comunicacion, varios son los puntos de vista. Sin embargo,
todos estan de acuerdo en que los pasos dados hasta el momento
aportaran de forma significativa e histérica en el quehacer del Dircom.

2. El mayor beneficio de la web 2.0 y 3.0 en la interaccidon con los
seguidores

La web 2.0 se centra en el usuario y en la colaboracién-cooperacion y
destaca la interacciéon desde aplicaciones que le permite navegar por
espacios virtuales y encontrar lo que esta buscando (Dreier, 2005; cit en
Santiago & Navaridas, 2012: 19-30).

En cambio, la web 3.0 son entornos presentes en paginas web semanticas
con contenidos etiquetados con mayores detalles descriptivos (Aced,
2010). Se colocan los datos para que las maquinas puedan entenderlos de
manera natural o que los conviertan a esa forma para poder leerlos; se
busca hacer una web mas colaborativa, mas entendible (Interactive and
Cooperative Technologies). A dichos entornos refieren la apertura-
compatibilidad, interoperabilidad, web 3D, control de informacién y web
semantica (Santiago & Navaridas, 2012: 19-30).

El 92% de los académicos internacionales y nacionales a través del Delphi
afirman que se debe buscar interaccién con los seguidores aprovechando
las tecnologias de la web 2.0 y la 3.0; el 38%, que la informacién de la
empresa sea facilmente encontrada por los buscadores, no como palabras
claves sino segtin la estructuracion interna de la pagina web (taxonomfas®).

Figura No 16. ;:Cémo aprovechar la web 2.0 y 3.0 para la gestion de la comunicacién?

*Taxonomia es una jerarquia semantica en la cual entidades de informacién son
relacionadas ya sea por subclasificaciones o subclases. Tomado de

http://ict.udlap.mx/people/catlos/is346 /admon11.html [22/04/2015]
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Gestion de la identidad Creacion de contenidos  Interaccion con los  La informacién de la Otro
digital seguidores (web 3.0) empresa es facilmente
encontrada por los
buscadores (web 3.0)

Fuente: Delphi (primera fase). Investigacion realizada por el Observatorio de la Comunicacion
Estratégica en Ecuador

La integracion de la web 2.0 y 3.0 revela una sociedad mas abierta y
conectada que demanda el dialogo v la transparencia de las organizaciones,
lo que compromete a las empresas a alinear la estrategia de comunicacién
con los objetivos organizacionales, claramente coordinados desde la
Direccién de Comunicacion.

Asi lo menciona Ana Marfa Suarez, docente de la Universidad de Medellin,
Colombia: “el Dircom orienta al cuerpo directivo sobre las relaciones
equilibradas con sus publicos, decision estratégica que permitira lograr una

reputacion favorable y consolidada™ (segunda fase del Delphi).

El Dircom define los canales y los mensajes adecuados para cada publico
objetivo. Las herramientas utilizadas, en orden de prioridad, para los
Directores de Comunicacion -segun los resultados de las entrevistas- son:
redes sociales, gestion de medios de comunicacién, boletines de prensa,
pagina web institucional, sala de prensa digital, establecer aliados
estratégicos, videos de produccién institucional, mailings, reuniones,
planificacién organizada.

3. ¢Las redes sociales se constituyen en canales efectivos?
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Las redes sociales se convirtieron en un espacio de encuentro, de negocio y
de debate al integrarse con la filosofia 2.0 de las organizaciones -con o sin
animo de lucro, publicas y privadas-; marcando un nuevo entorno y un
nuevo soporte comunicativo entre los ciudadanos y las organizaciones, en
un modelo multidireccional (Tafiez, 2012: 161).

En funcién del tipo de contenido a difundir, como estrategia efectiva, es
necesario segmentar los mensajes enfocandose en el publico al que se
desea llegar y de acuerdo a la red social, ya que cada una tiene sus propias
pautas y normas de comportamiento segun explica Miguel Tuafiez (2012:
162). El pablico es un grupo de personas u organizaciones que se ven
afectados o que influyen en el comportamiento y en la toma de decisiones
de la empresa convirtiéndose en el grupo objetivo o estratégico al que la
empresa quiere que lleguen los mensajes o al que quiere entender.

Del primer estudio realizado por este proyecto, se llegd a la conclusién de
que los canales mas efectivos convergen hacia la comunicaciéon digital,
cuyo protagonismo recae en las redes sociales como herramientas para
difundir contenido institucional de organizaciones en Ecuador, por su
simultaneidad, inmediatez, bajo costo y el minimo impacto ambiental que
generan.

Al consultar en una segunda fase del Delphi a los académicos que
contribuyeron al estudio, destacaron que los mensajes dependen del
proposito y del grupo objetivo hacia el cual va dirigido, ademas de las
particularidades de cada red social; todo ello alineado con la estrategia de
comunicacién corporativa. Complementando esto, Miguel Tufiez (2012:
161) explica que la institucion debe decidir las redes o comunidades que
mas se ajustan a su perfil de actividad asumiendo el compromiso de
contribuir activamente para con los usuarios (Tufiez & Sixto, 2010: 5).

Los avances tecnolégicos son la principal causa de cambio en los procesos
de comunicacién. Siguiendo la tendencia mundial, en Ecuador, segin las
estadisticas del INEC (2014), el 65% de la poblaciéon tiene acceso a
Internet y el 32,6% de ese sector la emplea como una herramienta de
comunicacion. Gracias a ello, las personas cuentan con medios y formas de
manifestar su agrado o disgusto frente a una actividad, organizacién o
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marca; facilidades que los medios digitales brindan y que ha dado lugar a
los czndadanos-periodistas.

La comunicacion en la actualidad ha adquirido otro matiz, en el cual la
tecnologia se convierte en una herramienta imprescindible para cumplir
con una de las principales premisas: comunicar. Es por esto que los
Directores de Comunicacion, a través de la entrevista, reconocen los
beneficios de la web como apoyo a las organizaciones:

v' Ofrece un sinnimero de posibilidades aprovechadas para la
comunicacion organizacional.

v' BEs un aliado para mejorar y facilitar la comunicacién con los
stakeholders.

v" Es una alternativa econémica e inmediata de comunicacién; se utiliza
principalmente para marketing digital.

v" Difunde informacién con inmediatez y con un alcance inimaginable por
los medios tradicionales.

v" Permite particularizar mensajes para ptblicos determinados; para que la
informacion llegue a quién debe llegar sin que sea considerada como spa.
v Utiliza lenguaje directo, dinimico.

v Es una comunicacién mas personal, de respuesta inmediata, como
exigencia del usuario.

La utilizacién de las redes sociales es actualmente un camino obligatorio en
la comunicacion organizacional de varios sectores como el educativo, el
religioso, politico, ONGs, asi como también de empresas publicas y
privadas, entre otras.

Ana Maria Suarez, docente en Colombia, menciona que “establecer
la gestion comunicacional, relacional y planificada ayuda a prevenir
crisis y atender situaciones emergentes, de manera clara, oportuna y
responsable con los publicos en todos los canales que la
organizacion utilice”.

Es evidente que una comunicacién interactiva con los publicos otorga una
ventaja competitiva necesaria para mantenerse en el mercado. Por tanto,
debe considerarse a la comunicacién digital como una estrategia
fundamental en las empresas. En Ecuador, la tendencia es que cada vez
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mas empresas utilicen las redes sociales y otros medios digitales en la
comunicacién organizacional.

4. Las redes sociales evolucionaran considerablemente en la gestion
de la comunicacion

La tecnologia hoy en dia ha permitido introducir una nueva forma de
comunicacién en red: asincrénica, rapida, efectiva y desligada de un lugar
fisico. Lo que nos lleva a referirnos a las redes sociales como “servicios
basados en la web que permiten a sus usuarios relacionarse, compartir,

coordinar acciones y en general, mantenerse en contacto (Orihuela, 2008:
2).

Las redes sociales son un modelo de comunicacién multidireccional en el
que todos tienen la oportunidad de comunicarse con todos de manera que
las redes se han convertido en espacio de encuentro, negocio y debate. Sin
embargo, la participacién en los entornos 2.0 debe ser activa con los
publicos objetivos, permitiendo el intercambio de opiniones y contenidos
de manera que ambos obtengan beneficios en plena sintonia con el
concepto de marketing de relaciones (Ttfiez y Sixto, 2011:5)

Los académicos, expertos en comunicacion organizacional, consideran que
los procedimientos y/o herramientas para gestionar y monitorear los
medios digitales que deben ser dominados por los comunicadores
organizacionales, para controlar los mismos y evitar las crisis online, son:

Tabla No 3. Procedimientos y/o herramientas que se deben dominar para controlar los
medios digitales y gestionar las crisis online.

ACADEMICOS PROCEDIMIENTOS/HERRAMIENTAS
Redaccién en redes sociales clara y explicita, pero directa y sin
Francisco Cabezuelo ambigiiedades; con ética y sin manipulacion.
Lorenzo Mostrar siempre texto acompanado de multimedia (imagenes |

videos | podcast) de ser posible.

Issues management

Isabel Ruiz oE ..
Comunicacion de crisis
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Dialogo con los publicos
Seguimiento y control
Evaluaciéon

Dominar la redacciéon para medios digitales

Generar impacto con texto directo

La gestion de crisis viene enmarcada en la planificacion del area de
Nancy Ulloa Erazo comunicacién; no se trata tnicamente de temas de prevencion sino
de contrarrestar temas que atenten contra la imagen institucional.
Ante ello la gestion se vuelve de manera estratégica una forma de
convertir aquellas debilidades en fortalezas.

Social media

Ana Almansa .
Programas de monitoreo

Conocimiento de los procesos de la comunicaciéon en linea
Antonio Castillo Big data
Analisis de datos en linea

Conocimientos de la realidad organizacional y del entorno.
Percepcion del sentido de los mensajes e interacciones on line.
Ana Marfa Suarez Excelente redaccion proactiva y asertiva.

Soporte técnico adecuado, programas de disefo, fotografia original
y con derechos al dia.

Investigacion de la conversacion digital

Angeles Moreno . )
g Generaciéon de contenidos Engagement.

Fuente: Delphi (primera fase). Investigacion realizada por el Observatorio de la Comunicacion
Estratégica en Ecuador

5. Evolucion de las redes sociales como apoyo en la gestiéon de la
comunicacion.

Rojas (2006) detalla 4 elementos importantes en la evolucién de la
comunicacién: informacién, conocimiento, comunicacién y tecnologias
que son fundamentales dentro de la sociedad moderna; son perfectamente
compatibles, combinables y complementarias; funcionan como un gran
engranaje que permite a la sociedad tomar decisiones: creer o no creer,
votar 0 no votar, participar o no participar, comprar 0 N0 comprar, son
solo algunos ejemplos. Por lo tanto, las empresas, que en su mayoria
persiguen fines lucrativos, deberan tener presente el resultado de emplear
estos cuatro elementos para el logro de sus objetivos.

Sin embargo, Ana Almansa, de la Universidad de Malaga (Espana),
comenta “por un lado se debe incluir la comunicacion digital y, por
otro, la llamada gestiéon de intangibles que debe estar relacionada
con la gestion de la comunicacién organizacional... jo acaso no
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estamos creando imagen con lo que enviamos a los medios de
comunicacién, por ejemplo?” (Segunda fase del Delphi).

Como se mencion6 anteriormente, al momento de trazar las estrategias
digitales se debe tomar en cuenta la imagen institucional que se transmite a
través de elementos multimedia (texto, imagenes, videos, podcast), el
mensaje que se comunica, las consecuencias o el impacto que tendra la red
sobre el grupo al cual va dirigida la informacién. Por tanto es importante,
dentro de la gestion de comunicacion estratégica, al considerar a las redes
sociales como herramientas, evaluar su funcionamiento, su estructura, el
servicio que proporciona, cudl es la red mas utilizada por una determinada
comunidad.

Dentro de los sistemas de medicién, el valorar las acciones de
comunicacién también es importante para los Dircom porque
organizacionalmente esto se traduce en cifras y estas cifras en costos. Entre
los entrevistados, la aplicacién a la medicién de compromiso y fidelidad en
redes sociales se aplica en un 33% como porcentaje mayor en los sistemas
de medicion que a su consideracidn se impondran para valorar las acciones
e inversiones de la comunicacién estratégica; por sobre la aplicacion de
indicadores de calidad en un 20%, y la utilizacién del Balanced Scorcard y
KPI en un porcentaje menor del 7%.

6. Las redes generalistas cederan espacio a las redes especializadas.

Para conocer sobre el futuro de las redes fue necesario consultar a los
Dircom en la entrevista sobre: “sCémo cree que evolucionara el uso de las
redes sociales en la gestion de la comunicacién estratégica y si prevaleceran
las redes generalistas o se incrementaran las de caracter especializado?”

El 50% de los entrevistados sefiala que las redes generalistas tienen mayor
oportunidad de llegar a mas usuarios, por el simple hecho de que no se
dirigen a un publico especifico; de igual manera, muchas empresas
prefieren hacer uso de las redes generalistas porque tienen mayor impacto
en las publicaciones. Por tales razones, a pesar de la evoluciéon de las redes
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sociales, este tipo de redes no desapareceran pero iran cediendo espacio a
las redes especializadas. S6lo un minimo porcentaje opina que éstas
desaparecen completamente.

Las redes generalistas cederan espacio considerando que la segmentacion
sera una constante pues es parte de un proceso, y el usuario tendra la
necesidad de racionalizar su tiempo solamente en lo que es de su interés,
priorizando asi dentro de las redes lo que considera su prioridad para
conocer e interactuar.

Es comprensible que se tenga una opiniéon dividida en cuanto a la
utilizacion de redes generalistas pues debemos tomar en cuenta que
seguimos en proceso de penetracion de Internet en la comunidad
ecuatoriana y aun no tenemos una cultura bien definida respecto a la
utilizacion de redes sociales.

Por otra parte, es posible que tengamos un crecimiento paralelo entre
redes generalistas y redes especializadas, dependiendo de la experiencia que
vayan adquiriendo los usuarios. Como en otros paises, la evolucién se
evidencia en la madurez con la cual los usuarios manejan una red social,
por tanto es un factor que influira en los préoximos afos. Segun la opinioén
de los entrevistados, las redes generalistas se van a mantener pues el
publico es amplio y siempre querra conocer sus vastas posibilidades e ira
desde lo mas general para luego poco a poco escoger, segin sus intereses y
prioridades, a una red especialista. Aseguran también que las redes
especialistas  son utilizadas por pequenos segmentos de publico
especializado y toda empresa por lo general siempre tendra el interés de
estar en contacto con la colectividad a través de redes sociales no
especializadas tales como Facebook, Twitter, etc.

El analisis de los resultados del estudio permite concluir que a pesar de no
tener una penetracion de tecnologia e Internet de un 90 6 100%, podemos
ya considerar que la utilizaciéon de redes sociales de caracter general o
especifico constituye una alternativa al alcance de las organizaciones de
nuestro pais y que puede consistir en una poderosa herramienta para la
comunicaciéon de las organizaciones.

7.La comunicacion digital y las herramientas que brindaran mayor
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efectividad para la comunicacidn estratégica.

A pesar de que el acceso a Internet aun no es generalizado en Ecuador, se
ha convertido en el medio de comunicacién de todos los centros urbanos
en general. Los resultados del primer afo del Observatorio (2014)
permitieron comprobar que las herramientas de la Web 2.0 ocupan un
lugar importante dentro de las estrategias utilizadas por los Dircom y
expertos involucrados en procesos de comunicacion estratégica.

Bianchi (2013) realiza una analisis de varias herramientas de la Web 2.0 que
se consideran de alto impacto para la comunicacién digital, pues se ha
generado una extensa comunidad de personas conectadas en el mundo que
constituye una innovadora plataforma con potencial para el cambio social y
que, ademas de ser de bajo coste es de facil manejo.

En este contexto, podemos observar que muchas organizaciones exitosas
dentro de sus estrategias de comunicaciéon han sido acompafiadas de
algunas herramientas de la Web Social, que seguiran innovandose e
incorporandose al ecosistema de la comunicacién digital.

Segun la experiencia de los académicos internacionales y nacionales en la
primera fase del Delphi, exponen que las herramientas mas efectivas que se
utilizaran seran en primer lugar las redes sociales institucionales con el 85%
y correo electronico a través mailing con el 23%. Esto implica que los
medios digitales se iran convirtiendo en una potente herramienta de
comunicacién y, aunque no se especifica el medio de comunicaciéon para
boletines tanto para medios de comunicacién como para publico interno
(38%) y coberturas en vivo (15%), bien podrian realizarse mediante la
utilizaciéon de medios digitales para brindar mayor cobertura hacia grupos
de usuarios determinados dentro y fuera de la misma organizacioén.

Figura No 17. ;:Qué herramientas seran mas efectivas para comunicar en los préximos tres
afios?
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Redes sociales in... _
Boletines para me... -
Boletines para pu... -
Ruedas de prensa -
Coberturas en viv... -
Cabildeo con los ... -
Lobbyng con grupo... _
Email (postmaster) -
Marketing y publi... _

0 2 4 6 8 10 12

Fuente: Delphi (primera fase). Investigacion realizada por el Observatorio de la Comunicacion
Estratégica en Ecuador

Las herramientas de la web 2.0 para la gestion de la comunicacién que
seran mas efectivas de aqui a tres afios para los Dircom Ecuador,
alcanzaron: un 31% utilizaran las redes sociales considerandolas como un
canal efectivo; 8% la pagina web institucional y 4% la sala de prensa digital.

Figura No 18. Herramientas utilizadas por los Dircom Ecuador
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Planificacién

. organizada; 4%
Reuniones ; 4% & ’

Mailings; 4%

Videos de produccion

institucional; 4% .
’ Redes sociales,

consideras canal muy
efectivo; 31%

Establecer aliados
estratégicos; 4%

Sala de prensa digital;
4%

Pagina web
institucional; 8%

Boletines de prensa
fisicos y electronicos;
12%

Gestion en medios de
comunicacién; 27%

Fuente: Entrevista. Investigacion realizada por el Observatorio de la Comunicacion Estratégica
en Ecuador

Dentro del ecosistema digital, las formas de consumir han evolucionado
como lo sefiala Ideas Digitales Aplicadas (2014). Por ello se debe tener en
cuenta el ciclo de vida de los lectores en el ambito digital para poder
segmentar las audiencias hacia quienes se han de preparar las diferentes
tacticas de comunicacion. Asi mismo, se hace referencia a las métricas
utilizadas para medir el rendimiento como la tasa de rebote, porcentaje de
lectura, tiempo en pagina, total shares, entre otros, que permitiran avanzar
hacia nuevos modelos de comunicacion, cambios en la cultura de datos y la
busqueda de indicadores mas ajustados.

Las tendencias para el afio 2015, segin las predicciones realizadas por
E.life’, se centran en la utilizacién de algunas tecnologias que se han
desarrollado en los ultimos afos. Asi tenemos:

v" Big Data, técnica que se basa en el anilisis de grandes cantidades de
datos, podria utilizarse para conocer mejor a los usuarios y relacionarse con

*BE.life Group especialistas en inteligencia y gestion de relacién con el consumidor
usando las nuevas tecnologias. Nuestras especialidades comprenden las siguientes
areas de conocimiento. Tomado de: http://www.elife.com.br/
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ellos en los momentos clave. Una de las principales aplicaciones de la
metodologia se observa dentro de Consumer-Centered Monitoring
dedicada a la expansion de los focos de relacién con el cliente.

v" Uso de tecnologfa IBeacon, que utiliza transmisores de bajo consumo
para notificar proximidad a ciertos dispositivos y que podria medir la
proximidad de consumidores hacia determinados puntos. Y que integrada
con CRM (Customer Relationship Management) mejorarfa su potencial.

v’ Las Apps, que cada vez se adentrarin en nuestro entorno, podtian
segmentarse y, como en otros pafses, hacer Spin-Offs llegando de
diferentes maneras a distintos perfiles de usuarios.

v" Innovaciones y crecimiento de la utilizaciéon de sites, email y otras
herramientas también se han considerado como tendencia para el 2015.

Es evidente que se tiene un vasto conjunto de herramientas que poco a
poco se iran adentrando en el contexto ecuatoriano el cual debera
adaptarse y estar al igual nivel de otros pafses. Ahora mismo lidera la
utilizaciéon de las redes sociales pero en poco tiempo se asegurara la
utilizacion de técnicas -caso BigData- como parte de las estrategias de la
comunicaciéon en las organizaciones de Ecuador.
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