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RESUMEN

El presente trabajo busca determinar la viabilidad econémica y financiera de regionalizar las
noticias de un diario ecuatoriano. Para el efecto, se estudio el proceso integral de producciony
distribucion de un periddico regionalizado. De igual manera, se analizaron las condiciones de la
industria y el negocio de la prensa periodistica. Se encontr6 que un diario regional gozaria de una
mayor cercania a sus lectores, lo cual es altamente atractivo para los anunciantes, constituyéndose
en una oportunidad de generar fuentes adicionales de ingreso. Para cuantificar el superavit / déficit
del proyecto, se efectud un andlisis que determiné mercado meta del diario regional. Finalmente,
una vez identificado el mercado objetivo, asi como la competencia directa del diario regional, se
definio el marketing mix del periédico y una propuesta de modelo de negocio, asi como las

premisas para la elaboracion del flujo de caja proyectado.

Palabras claves: Diario regional, cadena de valor, mercado meta, marketing mix, modelo de

negocio, flujo de caja proyectado.
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ABSTRACT

This paper seeks to determine the economic and financial feasibility of regionalizing the news of an
Ecuadorian newspaper. For this purpose, the integral process of production and distribution of a
regionalized newspaper was studied. Likewise, the conditions of the newspaper industry and
business were analyzed. It was found that a regional newspaper would enjoy greater proximity to its
readers, which is highly attractive to advertisers, constituting an opportunity to generate additional
sources of income. To quantify the surplus/deficit of the project, an analysis was carried out to
determine the target market of the regional newspaper. Finally, once the target market was
identified, as well as the direct competition of the regional newspaper, the marketing mix of the
newspaper and a business model proposal were defined, as well as the premises for the preparation

of the projected cash flow.

Key words: Regional newspaper, chain of value, target market, marketing mix, business model,

projected cash flow.
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INTRODUCCION

El periodico, también conocido como diario o prensa escrita, es una de las formas de
comunicacién masiva mas importantes: retnen, evalian y distribuyen informacion diariamente,
permitiéndole a otros medios difundir constantemente su contenido, convirtiéndose a su vez en uno
de los recursos informativos méas accesibles para una sociedad que demanda noticias actualizadas de
manera continua. (Dominguez, 2012).

Actualmente, la prensa escrita del Ecuador se desarrolla en un escenario de constantes
cambios, donde actores de distintas indoles participan en la generacion de ideas que permiten el
dialogo entre “la escritura, el espacio publico, las mentalidades, las nacientes y contradictorias
identidades —locales, regionales, étnicas, nacionales—y la propia historia entendida como acontecer
cotidiano y como discurso de la memoria” (Glave, 2004). Por tanto, un periddico dentro de la
sociedad ecuatoriana se constituye como un instrumento de caracter informativo que facilita la
construccion de los distintos pensamientos que forjan la identidad de una sociedad multiétnica y
pluricultural.

No obstante, al existir una poblacidn tan diversa, surge el concepto de contar con un
producto dirigido a un puablico que compartan gustos e intereses basados principalmente en su
ubicacién geografica. Por tal motivo, el presente documento propone elaborar un estudio que
permita evaluar la factibilidad de regionalizar las noticias de un diario ecuatoriano a nivel nacional,
de tal manera que satisfaga las necesidades comunicacionales de cada zona del Ecuador, en funcion
de los acontecimientos que suscitan dentro de la misma.

A fin de determinar la conveniencia de este proyecto, se procedera con el estudio del
proceso integral de produccién y distribucion de un periddico regionalizado, lo cual permitira
identificar las variables que intervendran en la evaluacion econémica. Simultaneamente, se

analizard el negocio de la prensa escrita asi como el entorno politico, econémico, social y



tecnoldgico que influye sobre su industria con la finalidad de determinar las ventajas y desventajas
de introducir un diario regionalizado dentro de los diferentes mercados locales situados en el pais y,
a su vez, identificar las variables generadoras de valor en los procesos de edicion, produccion,
distribucion y comercializacion de este producto. El analisis de la industria y del entorno dara lugar
a una propuesta de modelo de negocio. Finalmente, con las premisas resultantes del analisis antes
expuesto, se procedera con la evaluacion econémica del proyecto para determinar su viabilidad.

Cabe mencionar que el enfoque de este estudio estara dirigido Gnicamente a los aspectos
relacionados a los procesos de edicién, produccidn, distribucién y comercializacion de un diario
regionalizado ecuatoriano bajo la operacién de una empresa en marcha. Por otra vez, para efectos
de estimacion del tamafio de los diferentes mercados locales, asi como del calculo de la respectiva
cantidad de diarios a producirse, se tomara una muestra basada en el nimero de habitantes letrados
identificados como lectores de periddico dentro de cada zona. Finalmente, la definicién de las zonas
en las que se dividira el Ecuador para la ejecucién de este analisis se encuentra en funcion de las

regiones administraciones establecidas por la Secretaria Nacional de Planificacion.



CAPITULO I: PRESENTACION DEL TRABAJO

1.1. Antecedentes

Los multiples acontecimientos que suscitan en el Ecuador le permiten a la prensa escrita
ecuatoriana desarrollar de forma periddica informacion detallada de interés general; a su vez, ofrece
un punto de vista sobre diversos asuntos, forjando asi la opinion de los diferentes habitantes que
conforman la sociedad ecuatoriana.

Ante tal variedad de puntos de vista, surge el concepto de crear un diario cuyo contenido
satisfaga las necesidades comunicacionales de un publico particular, con intereses propios de una
determinada localidad o zona del Ecuador. Sin embargo, resulta imperativo que, previamente, se
efectle un anélisis de factibilidad que permita conocer si es viable econémica y financieramente

regionalizar las noticias de un periédico.

1.2. Planteamiento, formulacion y sistematizacion del problema

Con la finalidad de caracterizar la necesidad o la problematica de este proyecto de
investigacion, se propone la construccion de un “cuadro diagnostico para el planteamiento del
problema”, consistente en la identificacion de los siguientes aspectos de la situacion: sintomas,

causas, pronostico y control al pronéstico. (Fundacion Universitaria del Area Andina, 2020)

Tabla 1: Cuadro diagndstico para el planteamiento del problema

Sintomas Causas Prondstico Control al prondéstico

= Disminucion .,
Creacion de nuevas

Estancamiento en el Falta de busqueda de aulatina del nivel .
: q P fuentes de ingreso.
nivel de ventas anuales nuevos mercados o de ventas. e,
de periédicos nuevas fuentes de = Disminucién de o Lelnifezeen o
P . L nuevos segmentos
nacionales. ingresos. participacion de
de mercado.
mercado.



Revisando los estados financieros de los diarios nacionales ecuatorianos en la
Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, éstos han presentado estancamiento en sus
ventas anuales: al ser negocios que han alcanzado un determinado nivel de madurez, han fallado en
identificar nuevos mercados o nuevas fuentes de ingresos apalancadas en su actual cadena de valor,
lo cual podria traducirse en una posible incapacidad de adaptarse a situaciones adversas. Por otra
parte, existe el periodismo digital, cuya usabilidad y ubicuidad amenazan con reemplazar al diario
tradicional. (Ulloa & Silva, 2014)

Se propone evaluar la viabilidad econémica de regionalizar un diario, basandose en las
noticias que suscitan en una determinada zona del Ecuador, a fin de satisfacer las necesidades
informativas de su poblacion. Por tanto, la interrogante consiste en: ¢cual es el nivel de rentabilidad
que obtendria un diario nacional por “personalizar” su contenido en funcion de los acontecimientos
gue acontecen en una regién del pais?

A continuacién, se presentan las siguientes preguntas a fin de sistematizar el problema
central:

1. ;Qué actividades primarias conforman la cadena de valor de un periddico?

2. ¢Cudles son los aspectos internos y externos que se deben considerar para el desarrollo de un
diario regional en el Ecuador?

3. ¢Cudl es la utilidad que generaria un periddico por regionalizar su contenido y distribuirlo en

una determinada zona del Ecuador?

1.3. Objetivo general

Determinar la viabilidad econémica y financiera de regionalizar las noticias de un diario

ecuatoriano.



1.4, Objetivos especificos

= Conocer el proceso integral de produccion y distribucion de un periodico regionalizado en el
Ecuador.

= Analizar las condiciones de la industria y el negocio de la prensa periodistica para la
identificacion de las variables generadoras de valor dentro del proceso integral de produccion y
distribucién de un diario regionalizado en el Ecuador.

= Cuantificar el superavit / déficit que generaria un diario ecuatoriano al regionalizar su

contenido.

1.5. Metodologia

El método de investigacion empleado en el presente trabajo se denomina estudio de caso, el
cual consiste en evaluar “un fenomeno dentro de un contexto real. Investiga a fondo las
particularidades del mismo ¢ indica los medios para resolver los problemas.” (JAcome & Ldpez,
2016)

El método estudio de caso es una herramienta que, en este trabajo en particular, facilit6 la
identificacion de una serie de cualidades de la industria periodistica que, posteriormente, dieron
lugar a un proceso cuantitativo que responde al cumplimiento del objetivo general planteado. Por lo
expuesto, se puede inferir que el presente estudio refleja un enfogque investigativo cuantitativo, con
alcance cualitativo; esto, debido a que se busca cuantificar el mercado meta asi como los resultados
de la propuesta de regionalizacion de contenido planteada en parrafos anteriores,
complementandose con una descripcion de la cadena de valor de un negocio periodistico, asi como
su sistema de generacion de ingresos.

A continuacion, se detallan las técnicas empleadas para recolectar los datos y analizar la

informacion que permitieron el desarrollo del presente trabajo de investigacion.



1.5.1. Procedimientos de recoleccién de datos

Para el desarrollo de este proyecto, se considerara el uso de las siguientes técnicas de
investigacion, las cuales proporcionaran la informacién necesaria para el analisis cuantitativo y

cualitativo del estudio en mencion y, de esta manera, cumplir con los objetivos propuestos:

= Interrogacion mediante entrevistas: Consistira en conversaciones orientadas al estudio de las
diferentes etapas que componen el proceso integral de produccion y distribucion de un diario
nacional ecuatoriano. Para ello, se elaborara un cuestionario que dirigira el curso de las
conversaciones que se sostendran con los diferentes funcionarios que laboran en las areas de

Produccién, Editorial y de Distribucion.

= Observacién documental archivistica: Desde el punto de vista cuantitativo, consistird en la
obtencidn de informacion proveniente de los diferentes reportes financieros de los ultimos tres
afios de un diario nacional ecuatoriano, proporcionados por funcionarios que laboran en el area
Financiera del mismo. De igual manera, se encuentra el tiraje de los diarios que se distribuyen
en el territorio ecuatoriano, cuya informacion se obtuvo de un estudio de mercado
proporcionado por el &rea de Mercadeo del diario en mencion; y, el peso poblacional, obtenido
de la base de datos del Censo de Poblacion y Vivienda efectuado por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC).
Cabe mencionar que, para la elaboracion de este trabajo, principalmente para el anélisis
cualitativo de la industria de la prensa periodistica, se ha tomado en consideracion informacion
secundaria obtenida en diversas obras publicadas en medios tradicionales o digitales, lo cual

también forma parte de esta técnica de investigacion.



1.5.2. Procedimientos de analisis de la informacion

Con la informacion obtenida, se llevaran a cabo estudios de carécter cualitativo y
cuantitativo que permitiran el analisis del negocio y su respectiva industria, asi como para la
posterior evaluacion financiera del proyecto en funcion de las mismas.

A continuacién, se detallan los instrumentos que se emplearan para el respectivo
analisis cualitativo y cuantitativo de la informacion:
= Anadlisis cualitativo: Diagramas de flujo y andlisis de matriz.

= Analisis cuantitativo: Indices financieros y flujo de caja proyectado.



CAPITULO II: MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2.1. Teoria del comportamiento del consumidor

Se debe entender por concepto de comportamiento del consumidor al conjunto de factores
culturales, sociales, personales y psicolégicos que influyen en las emociones y/o razones de un
individuo al momento de efectuar una compra.

A continuacidn, se explican brevemente las generalidades de cada uno de los factores que
intervienen en el comportamiento del consumidor (Ponce Diaz, Besanilla Hernandez, & Rodriguez

Ibarra, 2012):

Culturales: Mide la situacién econdmica, la culturay la region en la que se encuentra el
individuo.
= Sociales: Consiste en un sistema de referencias o experiencias — directas (propias) e
indirectas (terceros) — que influyen en la compra de un producto.
= Personales: Relacionados con la edad, estado civil, nivel econémico, estilo de viday
personalidad del individuo.
= Psicoldgicos: Entre ellos se encuentran la motivacién, la percepcién, el aprendizaje y
las creencias.
Existen varias teorias 0 modelos que explican la conducta del consumidor en un
determinado proceso de compra; no obstante, a fin de conocer qué impulsaria a un individuo a
comprar un diario regionalizado, se empleard la teoria de la jerarquia de necesidades, creada por

Abraham Maslow.

»= Teoria de la jerarquia de necesidades: También conocida como la Pirdmide de Maslow,
establece que existen cinco tipos (o niveles) de necesidades que todo individuo desea satisfacer

de forma jerarquica (Pérez Bardales, 2017):



- Necesidades fisiologicas (Nivel 1): Constituyen la base de la piramide; obedecen a la
supervivencia y que resultan imprescindibles para la vida.

- Necesidades de seguridad (Nivel 2): Se encuentran orientadas a la seguridad,
estabilidad y proteccion del individuo.

- Necesidades de estima y aceptacion (Nivel 3): Consisten en las necesidades de
afiliacion, afecto y pertenencia dentro de un grupo familiar o social.

- Necesidades de valoracion o reconocimiento (Nivel 4): Fomentan la busqueda de
reconocimiento por logros, el respeto y el fortalecimiento de la autoestima.

- Autorrealizacion (Nivel 5): Estado de equilibrio moral y espiritual, en el que el
individuo ha satisfecho cada una de las necesidades previas.

Conociendo las necesidades del potencial mercado meta, — ya sean los lectores o los

anunciantes —, se puede adaptar el marketing mix del diario regionalizado que se propone en el

presente proyecto.

2.2. Herramientas de planeacion estratégica

Una vez recopilada la informacidn correspondiente a la actividad periodistica, se procedera
con la elaboracion de un analisis cualitativo que servira como marco de referencia para evaluar la
estrategia, posicion y direccion del negocio en cuestion. Para ello, se tomaran en consideracion
herramientas de planeacidn estratégica, tales como el modelo de las cinco fuerzas de Michael
Porter, el analisis PEST y la matriz FODA (Alvarez Peralta & Viltard, 2016). Cabe indicar que el
andlisis PEST se enfocara en el estudio de las variables exdgenas que influyen sobre el mercado,
mientras que la matriz FODA medira las ventajas y desventajas generales del negocio. Finalmente,
la informacién obtenida a través de las herramientas antes descritas complementara el analisis de la

demanda y la definicion del mercado meta.



Modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter: EI modelo de las cinco fuerzas de Michael
Porter es una herramienta que evalUa cinco variables externas con la finalidad de identificar el
nivel de competencia dentro de una determinada industria (Quintana, 2020). A continuacion, se
listan las variables que conforman este modelo, y cdmo éstas podrian incidir en el desempefio
de una empresa periodistica que desea incursionar en un proyecto de regionalizacién de

contenido de un diario:

La amenaza de competidores potenciales: Evalla el nivel de dificultad de ingreso de
una empresa periodistica en el mercado de diarios regionalizados.

Fabricantes de bienes y servicios sustitutos: EvalGa el nimero y participacion de
productos alternativos que podrian sustituir a un diario regional.

El poder negociador de los proveedores: Mide el nivel de capacidad de negociacion de
los proveedores que participan tanto en la actividad editorial como en el proceso de
impresién de un diario regional.

El poder negociador de los clientes: Mide el nivel de capacidad de negociacion de los
lectores y los anunciantes.

Rivalidad de las empresas en la industria: Mide el nivel de rivalidad de diarios

competidores dentro del potencial mercado meta.

Analisis PEST: El anélisis PEST facilita la identificacion y anélisis de los diferentes factores
politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos que definen el contexto de un negocio (Bittan,
2012). A continuacion, se detallan las variables politicas, econdmicas, sociales y tecnoldgicas
que podrian influir sobre el mercado en el cual se desarrollaria la propuesta de regionalizar el

contenido de un diario ecuatoriano:

Factores politicos: Ley de Comunicacion; inversion del Gobierno ecuatoriano en
campafias politicas transmitidas en medios de comunicacion masivos; y, discrepancia
entre el Gobierno ecuatoriano y la prensa escrita.
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- Factores econdmicos: Impuestos sobre la importacion de materia prima para la
produccion de diarios.

- Factores sociales: Factores demograficos que definen el perfil el lector del diario, tales
como edad, nivel de ingreso, situacion geografica, entre otros.

- Factores tecnologicos: Nivel de acceso a internet dentro del territorio ecuatoriano; vy,

digitalizacion de noticias.

= Matriz FODA: La matriz FODA es una de las herramientas méas utilizadas para un proceso de
planeacion estratégica dado que estudia las caracteristicas internas (fortalezas y debilidades) del
negocio y su situacion externa (oportunidades y amenazas) respecto a la industria a la que
pertenece. (Riquelme Leiva, 2016)

La matriz FODA sera un instrumento que proporcionara informacién relevante de cada
una de las variables que constituyen el proceso integral de produccidon y distribucién de un
diario regionalizado, lo cual permitira determinar las fortalezas y debilidades de un negocio con
trayectoria en la industria y, a su vez, analizar como el mismo podria adaptarse a los diferentes
mercados que se presenten; por otra parte, tomara en consideracién cada uno de los factores
politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos identificados en el analisis PEST para anticipar
las oportunidades y amenazas que presentaria la industria de la prensa escrita respecto a la

introduccion de un diario regionalizado dentro de cualquier localidad del territorio ecuatoriano.

2.3. Modelo de negocios CANVAS

La clave de un modelo de negocio consiste en que éste brinde “suficiente informacién como
para dar vida a la empresa, pero no demasiada como para dificultar una sencilla comprension.” Por

tanto, un modelo de negocio es una herramienta que sirve como guia inicial para definir los elementos
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estratégicos del funcionamiento de una empresa. (Escuela de Negocios de la Camara de Comercio de
Valencia, 2022)

Para explicar de mejor manera las actividades que conforman la operacion del diario
regional que se esta proponiendo, se empleara la metodologia del modelo de negocio CANVAS
(Osterwalder & Pigneur, 2010), el cual busca identificar los factores que brindan valor al negocio,
tomando en consideracion los clientes, la oferta, la infraestructura y la viabilidad econémica, para
posteriormente categorizarlos en nueve elementos, cuyas generalidades se detallan a continuacion:

1. Segmentos de clientes: Este aspecto determina las necesidades del publico que el negocio
desea atender; permite definir los clientes potenciales.

2. Propuesta de valor: Consiste en el factor diferenciador del negocio; es el elemento que lo
distingue de la competencia.

3. Canales: Es el método con el cual la propuesta de valor llega a los clientes; no sélo se
refiere a la logistica y a la comercializacion, sino también al tipo de comunicacion que se
empleara para promocionar el producto y/o servicio.

4. Relaciones con clientes: Este aspecto abarca el proceso de identificacién, captacion y
retencion de los clientes que adquiriran el producto y/o servicio.

5. Fuentes de ingresos: Se refiere a las distintas formas en las que se comercializa el producto
ylo servicio y por las que se obtiene una suma de dinero a cambio.

6. Recursos clave: Son los elementos fisicos humanos, materiales, financieros, tecnolégicos e
intangibles que se requieren para el funcionamiento del negocio.

7. Actividades clave: Son aquellas tareas que se desempefiaran para manufacturar y
comercializar el producto y/o servicio.

8. Socios clave: Son aquellos actores externos con quienes se busca forjar alianzas estratégicas
para favorecer el desempefio del negocio.

9. Estructura de costos: Consiste en la valorizacion de los rubros en los que se va a incurrir en

el desarrollo y funcionamiento del negocio.
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2.4. Concepto de evaluacion de proyectos de inversion

La evaluacion de proyectos es una herramienta que permite cuantificar efectiva y
objetivamente el impacto financiero de las variables que conforman un proyecto de inversion con la
finalidad de estimar preliminarmente el beneficio que genera y, de esta manera, reducir la
incertidumbre previa asignacion de recursos o solicitud de financiamiento para su ejecucion.
(Thompson, 2016)

A través de este instrumento se puntualizaran las variables de indole técnica que podrian
incidir en el proyecto de regionalizacion del contenido de un diario ecuatoriano a nivel nacional.
Posteriormente, se realizard un estudio econémico que determinara la rentabilidad de esta
propuesta.

Los pasos para una adecuada evaluacion de proyectos de inversion son: estudio previo,
duracion del proyecto, estimacion de los flujos de caja del proyecto, calculo de la tasa de descuento,
evaluacién econdémica, evaluacion financiera y evaluacion estratégica. (Duarte, 2013)

En funcidn de lo antes mencionado, el proceso de evaluacion del proyecto en cuestion se

llevara a cabo de la siguiente manera:

1. Estudio previo: Proceso que definira el proyecto desde un punto de vista econémico y
financiero a través de la recopilacion de informacion asociada al proceso integral de
produccidn y distribucién de los periddicos, asi como del mercado e industria a los
cuales corresponde el proyecto.

2. Duracion del proyecto: Consiste en la estimacion de tiempo de vida Gtil del proyecto,
es decir el nimero de afios que el mismo generaré flujos de caja. El calculo de la
duracién del proyecto puede basarse en uno de los tres siguientes aspectos: la vida
fisica de los activos, el ciclo de vida del producto y la vida tecnoldgica.

3. Estimacidn de los flujos de caja del proyecto: Proceso en el cual se determinan los

fondos que demandara el proyecto previo y durante su ejecucion, tales como las
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inversiones que se requieren para iniciar la produccion y distribucion de diarios
regionalizados a nivel nacional, asi como los ingresos, costos y gastos adicionales que
se generaran a futuro.

Célculo de la tasa de descuento: Los flujos de caja futuros del proyecto deben
trasladarse a un valor actual en funcion de una tasa de descuento. De acuerdo
Actualmente, existen tres modalidades para la determinacion de la tasa de descuento
(Herrera, 2008):

a. Utilizar la tasa de rentabilidad de proyectos similares o de la actividad
sectorial.

b.  Aplicar los métodos de valoracion de activos financieros que sistematizan la
relacion entre rentabilidad y riesgo, es decir el Modelo de Fijacion de Precios
de Activos de Capital (CAPM , por sus siglas en inglés) y el Promedio
Ponderado del Costo de Capital (WACC , por sus siglas en inglés).

c. Agregar un factor de correccion por riesgo a la tasa de mercado.

A fin de contar con un andlisis econdmico y financiero completo, se evaluara el
flujo operativo del proyecto con una tasa de rentabilidad acorde a la actividad sectorial.
No se empleara el CAPM ni el WACC debido a que la propuesta de proyecto no
considera endeudamiento externo; tampoco se considerara el factor de correccidn por
riesgo a la tasa de mercado dada la dificultad en su célculo por la subjetividad en la
seleccion de los factores de correccion (Herrera, 2008).

Evaluacién econémica: Mide el nivel de liquidez y rentabilidad del flujo operativo del
proyecto a través del calculo de la tasa interna de retorno y el valor actual neto,
mediante la tasa de descuento segun la rentabilidad esperada para este proyecto.
Evaluacion financiera: Consiste en la inclusién del flujo operativo del proyecto con
los flujos de caja correspondientes al financiamiento externo, lo cual permite evaluar el

nivel de liquidez y rentabilidad del proyecto ante determinadas condiciones de crédito.
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Esta fase no aplica para el presente trabajo debido a que el mismo no contempla
financiamiento bancario.

Evaluacidn estratégica: Es el estudio cualitativo de los puntos fuertes y débiles del
proyecto reflejados en el flujo operativo del mismo; permite definir un campo de vision

y plantear cursos de acciones que den lugar a posibles soluciones.
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CAPITULO Ill: GENERALIDADES TECNICAS DE UN DIARIO REGIONAL

3.1. Generalidades de la empresa periodistica

Desde el punto de vista conceptual, una empresa es una asociacion de personas con alto
nivel de racionalidad y especializacién que emplean recursos dentro de un espacio organizado para
la produccion de un bien o la generacion de un servicio. De igual manera, un periddico es un medio
de comunicacion que publica a intervalos frecuentes de tiempo, principalmente diario, contenido

informativo de interés general para un mercado especifico.

Con estos antecedentes, una empresa periodistica se define como una organizacion
comunicacional, de indole social, cuya funcion consiste en la elaboracion, distribucion y venta de

diarios o periédicos.

Bajo una perspectiva empresarial, “una empresa periodistica debe considerarse como un
negocio que tiene basicamente dos productos diferentes para vender: la informacion para el lector y

el lector para el anunciante.” (Bisquert, 2007)

Tomando en consideracion lo mencionado, un periddico constituye, en primera instancia,
un producto que ofrece al lector el servicio pablico de la informacion; por tanto, debera fomentar su
credibilidad y enriquecimiento informativo para garantizar su prestigio social, equivalente a la
capacidad de influenciar sobre las preferencias y opiniones de sus lectores. Con este recurso, un
diario también se torna en un producto publicitario, concebido con fines econémicos, dado que
comercializa espacios dentro del mismo para la difusion masiva de anuncios; por ello, debera estar
complementado con un nivel adecuado de circulacién para incrementar el nimero de anunciantes en
su cartera de clientes y, de esta manera, generar mayores ingresos para subvencionar el servicio

social de la comunicacion.
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En la actualidad, las empresas periodisticas se mueven en un mercado de los medios de
comunicacién bastante competitivo, que exige cada vez una mejor planificacion y organizacion de
su proceso productivo para atraer un mayor nimero de lectores y anunciantes. Por tanto, es
imperativo obtener niveles de rentabilidad que le permitan invertir en mejorar su cadena de valor;
esto es, mediante la adquisicidn de tecnologias para la produccion y distribucidn eficiente del diario

asi como en sistemas para el disefio y publicacion de contenido en plataformas digitales.

3.2 Sistema de generacion de ingresos de una empresa periodistica

Historicamente, tanto los anunciantes como los lectores han representado condiciones
fundamentales para la sustentabilidad econdmica de la operacién de una empresa periodistica. No
obstante, existen otras fuentes de ingresos que aprovechan la cadena productiva de la prensa escrita
para generar productos o servicios alternativos y, de esta manera, rentabilizar el servicio de la

comunicacion.

Dados estos antecedentes, se clasifica el sistema de generacion de ingresos de una empresa

periodistica en fuentes tradicionales y fuentes no tradicionales.

3.2.1. Fuentes tradicionales

Las fuentes tradicionales son lineas de productos o servicios que guardan relacion directa
con el giro del negocio de una empresa periodistica, por tanto se encuentran dirigidos tanto al lector

como al anunciante.

En su tesis de grado, (Castro, 2016), existen dos sistemas tradicionales de generacion de

ingresos de un diario:
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= Lacirculacion, que consiste en la venta de ejemplares en puntos de venta autorizados, a

través de canillitas® o mediante suscripciones periédicas; v,

= Lapublicidad, equivalente a los anuncios comerciales y no comerciales que se difunden a

través de este medio, tales como:
- Clasificados: Utilizados para ofertar y demandar productos y servicios.

- Cupones: Permiten al lector ahorrar dinero en los productos o servicios que oferta

la compafiia anunciante.

- Anuncios de exhibicion: Utilizados para informar al lector respecto de un producto

0 un servicio que se estd ofertando en el mercado.

- Legales: Contienen informacién que es requerida por la Ley para hacerla de
conocimiento publico; son tipicos de este tipo de anuncios los avisos a deudores,

cambio de nombres e informacidn acerca de audiencias publicas.

Tradicionalmente, el modelo de negocio de la prensa escrita se ha basado en el supuesto de
gue el anunciante financia el servicio comunicacional periodistico, constituyéndose en un subsidio
cruzado a la produccién de noticias que favorece al lector en términos econémicos. A diferencia de
otros medios de comunicacidn, el lector no requiere de una gran inversion de capital para la
recepcién de un periddico: basta con pagar un precio de tapa minimo para adquirir un diario en
cualquier punto de venta. Por tanto, es el anunciante quien, a través de la pauta publicitaria, cubre
los costos detras del proceso de produccion y distribucion de la noticia, beneficiando finalmente al

lector.

Sin embargo, durante el 67° Congreso Mundial de Medios Informativos, el 22° Foro

Mundial de Editores y el 25° Foro Mundial de Publicidad, celebrados en el afio 2014, el Secretario

L Vendedor callejero de periédicos y revistas.
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General de World Association of Newspapers and News Publishers (WAN — IFRA), anuncio que:
“(...) en los ultimos anos se ha presenciado un cambio significativo en el modelo de negocios de los
periddicos: por primera vez, los ingresos percibidos por la circulaciéon mundial son mayores que los
ingresos generados por la publicidad” (Kilman, WANIFRA, 2015). De acuerdo a Kilman, esto se
debe a que la prensa escrita solia ser uno de los canales de marketing tradicionales més utilizados
por todos los comerciantes. Sin embargo, con el desarrollo de las nuevas plataformas de medios
informativos, los anunciantes, en la actualidad, cuentan con mas de 60 canales publicitarios

diferentes para posicionar su marca.

Esta informacion, cabe mencionar, resulta de una encuesta anual denominada “Tendencias
de la Prensa Mundial”, la cual incluye datos de mas de 70 paises — equivalente al 90 por ciento del
valor de la industria a nivel mundial —, recopilados a través de proveedores globales de datos tales
como Zenith Optimedia, IPSOS ComScore, Pew Research Center y la Universidad Tecnoldgica

Internacional. Entre los resultados de este estudio, se destacan los siguientes:
. Alrededor de 2,7 millones de personas a nivel mundial leen diarios impresos.

. Globalmente, la circulacion impresa de periddicos aumentd un 6,4 por ciento en el
afio 2014 respecto del periodo anterior y registra un crecimiento de 16,5 por ciento en

los altimos cinco afos.

" En el afio 2014, la circulacion impresa de diarios aument6 un 9,8% en Asia, 1,2% en
Oriente Medio y Africay 0,6% en América Latina. Por otra parte, disminuyeron
1,3% en América del Norte, 4,5% en Europay 5,3% en Australia y Oceania. En un
periodo de cinco afos, la circulacién crecio un 32,7% en Asia, 3,7% en Oriente
Medio y Africa'y 3% en América Latina; se redujo en un 8,8% en América del Norte,

21,3% en Europa 'y 22,3% en Australia y Oceania.

" Mas del 93% de los ingresos de la empresa periodistica provienen de la prensa

impresa. Sin embargo, en la actualidad, los diarios buscan invertir en equipos e
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innovaciones tecnoldgicas que les permita contar con un modelo de negocio con

multiples dimensiones.

Este Gltimo antecedente denota la existencia de otras lineas de producto, no tradicionales,
gue constituyen fuentes alternativas de ingresos para la empresa periodistica; éstas no sélo
contribuyen econémicamente a la operacion actual del negocio, sino también financian las
inversiones tecnoldgicas requeridas para un mejor posicionamiento dentro de la industria de la

comunicacion escrita.

3.2.2. Fuentes no tradicionales

Como se menciono anteriormente, las fuentes no tradicionales estdn conformadas por lineas
de negocio alternativas que aprovechan la infraestructura y/o experiencia de la empresa periodistica
para la produccion de un bien o servicio que satisface las necesidades de un mercado mas grande o

diverso.

Si bien las fuentes no tradicionales resultan del ingenio de la empresa periodistica y no
cuentan con una clasificacion definida, existen lineas de negocio alternativas que son cominmente

empleadas por la prensa escrita para la generacion de ingresos; segun (Benitez, 2018), estas son:

= Imprenta comercial: La imprenta es una actividad perteneciente a la industria de artes
gréficas, la cual abarca la produccion general de materiales impresos. De acuerdo al
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) de México, las artes gréaficas se
encuentran delimitadas por las siguientes actividades que, a su vez, constituyen los

servicios correspondientes a esta linea de negocio:

Impresion de libros, periddicos y revistas.
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- Impresion de formas continuas? y otros impresos.

- Edicion de periédicos integrada con la impresion.

- Edicidn de revistas y otras publicaciones periddicas integradas con la impresion.
- Edicidn de libros integrada con la impresion.

- Edicidn de directorio y de listas de correo integrada con la impresion.

- Edicion de otros materiales integrada con la impresion.

- Disefio grafico.

Es importante mencionar que la actividad de imprenta comercial abarca otras
funciones que permiten diferenciar o agregar valor a cada uno de los productos antes

mencionados:
- Servicio de encuadernacién cosida, por encolado, grapado, o anillado.

- Servicio de acabado, tales como barnizado, troquelado, hendido, laminado,

perforado, termorelieve, tinta de seguridad ultravioleta, entre otros.
- Otros servicios, como numeracion de productos (foliar) y enfundado.

Por tanto, la imprenta comercial esta conformada por varios procesos que incluyen la
edicidn, el disefio y la impresion; sin embargo, se puede complementar con otras actividades
propias de la cadena de valor de la empresa periodistica, las cuales, segin (Rojo, 2010), son las

siguientes:

* Productos complementarios: Ocasionalmente, la empresa periodistica inserta en sus

diarios libros, revistas, fasciculos, discos compactos (CDs), entre otros, con la finalidad

2 Son formas impresas de papel unidas entre sf, generalmente incluyen copias, en donde se registra informacion
a través de una impresora de matriz de punto y tiene como finalidad agilizar y controlar operaciones en donde
se requiera procesos de impresion masivo o intensivo. Ejemplos de formas continuas son los recibos, facturas,
notas de venta y formularios.
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de atraer lectores, incrementar la venta de circulacion y generar mayores margenes de

utilidad.

»  Productos digitales: Los resultados de la encuesta “Tendencias de la Prensa Mundial”,
elaborada por WAN — IFRA en el afio 2016, demuestran que al menos un 40% de los
usuarios de la Internet leen noticias a través de plataformas digitales, tales como
Facebook, Google y Twitter. Asimismo, sefialan que el crecimiento global del mercado
de smartphones y tablets le ha representado a la prensa escrita una oportunidad de

diversificar sus productos y generar mayores ingresos.

Entre las ventajas de la prensa online dentro de las plataformas digitales se encuentran la
inmediatez y la ubicuidad de las noticias que, a diferencia del producto fisico que las contiene,

requiere ser transportado, distribuido y adquirido en un punto de venta.

Dadas estas caracteristicas, resulta altamente posible que el modo de distribucion de la
informacion impresa sea sustituible; sin embargo, (Cabrera, 2012), profesora de periodismo de la
Universidad de Malaga, sefiala que: “(...) la informatizacion de la redaccion no atenta contra el
futuro de la empresa periodistica dado que la reconversion tecnoldgica aplicada al proceso editorial
tradicional permite responder a la demanda de informacion por medios electronicos” Actualmente,
la cadena de valor de la empresa periodistica se encuentra basada en procesos informaticos: de la
misma manera en la que se envian las paginas a las rotativas, pueden dirigirse las noticias hacia las

diferentes plataformas digitales para su distribucion y consumo electronico.

Por otra parte, el soporte digital de estos procesos cuenta con funciones de multimedialidad,
lo cual le permite integrar fragmentos textuales o gréaficos de diferentes medios dentro un Gnico

sistema tecnoldgico.

Para el criterio de (Mercado, 2018):
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Con estos precedentes, el periddico digital se convierte en un medio de comunicacién
mas accesible e interactivo, con la capacidad de personalizar su contenido — textos,
imagenes, sonidos y videos — en funcion de los intereses de su audiencia. Por
consiguiente, este producto puede ofrecer una amplia gama de servicios publicitarios

altamente atractivos para los 3.200 millones de internautas que existen en el mundo.

El “Informe Anual de Inversion Publicitaria de Internet”, publicado por el Interactive
Advertising Bureau de la autora (Martinez F. , 2018), revel6 que los formatos publicitarios digitales

generaron ingresos por US$ 59,6 billones en el 2015.

Dentro del mismo se destaca la publicidad mévil, con una aportacién del 35% (US$ 20,86
billones), seguido de la publicidad en buscadores digitales, con un 34% (US$ 20,26 billones); el
31% restante, equivalente a US$ 18,48 billones, se encuentran concentrados en otro tipos de
formatos integrados, tales como los banners (13%), video display (7%) clasificados (5%), emalil

marketing (3%), rich media (2%) y patrocinio en linea (1%).

Notese que dentro de la publicidad mévil, el 53% corresponde a formatos display?, mientras

que el 47% restante se concentra en formatos de blsqueda.

Ademas de la publicidad digital, existe también la circulacion digital. En la encuesta que
llevé a cabo el Instituto Reuters de Noticias Digitales en diez paises, se observé que, en promedio,
una de cada diez personas paga por contenido digital, lo cual le ha permitido crecer 1.420% en los

ultimos cinco anos.

Actualmente, la empresa periodistica utiliza sitios web, redes sociales y aplicaciones
informaticas para la difusion de noticias y demas contenidos, consolidandose de esta manera como

escenarios de comunicacion mediaticos y multidireccionales. Esto resulta de la publicaciéon en linea

3 Dentro de los formatos display de la publicidad mévil se incluyen los banners, digital video, digital audio,
patrocinios y rich media.
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de los temas del diario en Facebook y Twitter, que dan cabida a la participacion activa de los
lectores; vy, del disefio atractivo, interactivo y amigable de las aplicaciones moviles y paginas online

pertenecientes a cada diario.

De acuerdo a (Tufiez, 2017), profesor de la Universidad de Santiago de Compostela, asume

que:

(...) los periddicos digitales han logrado modificar los habitos de consumo de las
audiencias mas jovenes, quienes han encontrado en los mismos un espacio interactivo y
universal que les permite ser usuarios activos dentro de la comunicacion. Por tanto, es
imperativo personalizar los contenidos, activar recursos (eventos, notas, foros, galerias
de iméagenes), aportar con material no noticioso, promover la participacion de la

audiencia y el reenvio de la informacion a otros lectores.

= Otros: Ademas de las fuentes no tradicionales mencionadas anteriormente, los diarios emplean
otros modelos de negocio para generar ingresos adicionales, tales como la organizacion de
eventos o capacitaciones, avalada por la misma empresa periodistica, o la prensa gratuita, cuyos

ingresos son exclusivamente por concepto de publicidad.

Como resumen de lo antes expuesto, en la Figura 1 se puede observar la clasificacion de las
fuentes de ingresos tradicionales y no tradicionales de la empresa periodistica, con sus

respectivas lineas de negocio.
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Figura 1: Sistema de generacion de ingresos de una empresa periodistica

Publicidad {CDs, revistas, fasciculos, libroa)

Fuentes No
Tradicicnales

Fusntas Sistema de
Tradicionales Ingresos

Busaripeiones

Circulacitm

Productos Digitalss

Organizgacién de Eventos o
Capasitaciones

Elaborado por: Verduga, Andrea

3.3. Estructura organizacional o cadena de valor de una empresa periodistica
3.3.1. Empresa periodistica tradicional

Un periddico es un instrumento que funge como intermediario entre los diferentes
stakeholders o grupos de interés vinculados a este medio de comunicacion. Por un lado, estan los
productores de contenido, o periodistas, encargados de captar, integrar y editar la informacién,
mientras que por el otro se encuentran los lectores, que constituyen la audiencia. Finalmente, estan
los anunciantes, cuya funcion consiste en sostener econdmicamente la operacion de la empresa

mediante la publicacion de informacion con fines no noticiosos.

La Figura 2 muestra como estos grupos de interés participan dentro de la cadena de valor de
una empresa periodistica tradicional, conformada por una serie de procesos que son la creacién del

contenido, la manufactura del producto, la distribucién y la gestion comercial.
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Figura 2: Cadena de valor de una empresa periodistica tradicional

Generacion de - oy
- contenidos ~

Area de
Ventas

Area de Distribucitn

Elaborado por: Verduga, Andrea

= Generacién de contenido: Esta actividad es desempefiada por el area Editorial o de
Redaccion, encargada de la obtencién de informacidn escrita y fotografica mediante
investigacion de campo, antecedente y archivo. Dentro del proceso de generacion de

contenido, intervienen los siguientes participantes:

- El Director, quien define las pautas y los temas que se incluirdn en las secciones

del diario y supervisa los articulos, reportajes y entrevistas previo a su publicacion.
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- Los Jefes de Seccion, quienes controlan el contenido de su respectiva seccion, asi
como los plazos de entrega de los trabajos para su respectiva publicacién en el

diario, en el debido tiempo.

- Los Redactores, quienes se encargan de elaborar los articulos y entrevistas, tomar
las fotografias que acompafiaran a las noticias e ilustrar el contenido visual del

diario.

- Los Maquetadores, encargados de disefiar una estructura comoda para el lector y de

colocar el contenido en su respectiva seccion dentro del periddico.
- Los Correctores, encargados de corregir faltas ortograficas o errores

- linguisticos dentro del contenido del diario previo a su publicacion.
Adicionalmente, revisan la fuente de informacion de los articulos periodisticos a fin

de evitar plagios.

Cabe indicar que dentro de este proceso participan agencias noticiosas, fotégrafos y
periodistas independientes, quienes contribuyen con la generacion de contenido para su

respectiva publicacion en el diario.

Dada esta premisa, se puede concluir que los procesos de creacion de contenido de un

periddico son los siguientes:

1. Complecion del planillo: El planillo es un documento borrador que contiene un
bosquejo de las paginas que van a conformar el periédico. Segun el nimero de avisos
que se vayan a publicar, se determinan el nimero de paginas y el tamafio de las noticias
dentro de cada seccion, definiendo de esta manera la estructura del diario. Cabe indicar
que el nimero de paginas de un periddico es regularmente un multiplo de 8, puesto que

las planchas de impresién cuentan con esa capacidad de paginas.
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2. Seleccion de las noticias: Consiste en elegir el contenido que se publicara en el diario,

por orden de importancia y de actualidad.

3. Redaccion de los textos: Es la elaboracion de la noticia en funcion del espacio que
disponen. Previo a su publicacion, la noticia se envia al Departamento Juridico para
corroborar si su contenido cumple con el cddigo deontolégico del Diario y el marco
legal nacional. Posteriormente, pasa por la revision de los correctores para evitar
posibles errores lingiisticos dentro del texto y, de esta manera, proceder con su

impresion en la planta.

Es importante mencionar que la labor del area Editorial o de Redaccion concluye
con el cierre de edicion, el cual consiste en el envio del diario totalmente terminado, en

archivo con formato PDF, a los servidores de impresion que se encuentran en la planta.

Manufactura del producto: Esta actividad es desempefiada por el area de Produccion,

encargada de la impresion del periddico.

A continuacién, se detallan cronolégicamente las fases que conforman el proceso de

manufactura de un diario:

1. Recepcion del archivo final: El &rea de Produccién revisa el documento enviado por el
area de Redaccion, asi como el planillo del periddico; esto es, con la finalidad de
verificar el orden del contenido del diario y evitar cualquier discrepancia con respecto

al disefio del mismo.

2. Pre impresion: De no existir problemas, se lleva a cabo la etapa de pre impresion: desde
un ordenador, se envia el archivo final a una maquina, conocida como CTP (Computer
to Plate), la cual se encarga de grabar cada pagina del diario sobre planchas. La

maquina CTP cuenta con una fuente de luz laser que, al dirigirla sobre una plancha con
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emulsién sensible al calor, revela la informacion imprimible, ya sea como bajorrelieve,
altorrelieve, agujeros o zonas repelentes a la tinta. Una vez trasladado el contenido total
del diario a las planchas, éstas son montadas en los rodillos de la rotativa para la

impresion del diario.

3. Preparacion de la rotativa: Consiste en la colocacion y ajuste de la cantidad y/o tamarfio

adecuados de papel, tintas, agua y planchas dentro de la rotativa®.

4. Impresion: Proceso de reproduccion o transcripcion del contenido, en el que la tinta 'y el
agua se mezclan para marcar la informacion de las planchas sobre el papel; ésta puede

ser monocromatica (una sola tinta) o policromatica (dos 0 mas tintas).

Actualmente, se emplean maquinas rotativas offset, considerado un método de sistema
de impresion indirecto dado que el papel no tiene contacto con la plancha: la tinta pasa de la
plancha a un cilindro portacaucho o mantilla para posteriormente pasar al papel para

imprimirlo, ayudado por un cilindro de presion o platina.

Es importante mencionar que para alcanzar el tiraje requerido, se llevan a cabo varias
impresiones hasta conseguir el nivel adecuado de presidn y tintado sobre papel. Por tanto,
las primeras tiradas registran altos porcentajes de maculatura® previo a la obtencién de un

ejemplar con el mayor grado de entonacion.

1. Corte: El papel pasa por guillotinas que cortan los margenes sobrantes y lo fracciona en

pliegos.

2. Alzado y embuchado: El alzado es un proceso en el que se relne a cada uno de los

pliegos segln el orden de la numeracion de las paginas.

4 Maquina para imprimir periodicos que esta formada por cilindros entre los que se desliza el papel contintio a
gran velocidad.
5 Pliego defectuoso que se desecha por estar manchado.
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Un tipo especifico de alzado es el embuchado, donde los pliegos previamente

doblados se colocan sistematicamente uno dentro de otro.

3. Encarte: Mediante un tambor de encarte, suplementos u otro tipo de impresos se

introducen en el interior del periddico.

4. Apilado: Una maquina apiladora se encarga de contar y amontonar los diarios de

manera ordenada.

5. Empaque: Consiste en colocar el periddico en su empaque final. De ser el proceso

automatico, la méquina cuenta con lineas de empaquetados que:

= Ata las pilas de periddicos en cruz para su distribucion a los diferentes puntos de

venta o canillitas.
= Enfunday rotula individualmente cada diario para su entrega a los suscriptores.

Caso contrario, la planta debera contar con suficiente personal para empaquetar

manualmente los diarios segln su conveniencia.

Distribucidn: Esta actividad consiste en la entrega de ejemplares a los diferentes puntos de
ventas y repartidores dentro de un determinado territorio. Supone la fase mas importante
para llegar al lector, para lo cual la empresa periodistica emplea todo tipo de medio de
transporte y dispone de una buena red de distribucion con la finalidad de incrementar sus

ventas de circulacion.
Dentro de la cadena de distribucién de un diario existen dos tipos de modalidades:

- Mayorista: Venta que se efectla a los distribuidores de diarios, quienes a su vez
entregan el producto a los diferentes puntos de venta y canillitas para comercializarlo a

los lectores. Normalmente, esta modalidad se Ileva a cabo a consignacion, por lo que el
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distribuidor esta en obligacién de recoger los ejemplares que no se vendieron en el

transcurso del dia para devolverlo a la empresa periodistica.

- Minorista: Venta que se efectta directamente al lector mediante suscripciones

periodicas.

Un aspecto fundamental dentro del proceso de distribucion del diario es la
puntualidad: garantiza la llegada del mismo a los diferentes puntos de venta y canillitas y,
por ende, su disponibilidad a los lectores que buscan informarse a primera hora del dia. No
obstante, es importante mencionar que la puntualidad de la entrega del diario no depende
Unicamente de su proceso de distribucidn, sino también de la eficiencia de su proceso

editorial y productivo.

Gestién comercial: Esta actividad, desempefiada por el area de Ventas, se encuentra
orientada a las necesidades publicitarias del anunciante. Apoyada en el proceso distributivo,
la gestion comercial de una empresa periodistica se encarga de promocionar el producto
final con la finalidad de captar avisos publicitarios, lo cual eventualmente repercute en el

tiraje del diario y, por ende, en su participacion o presencia dentro de la industria.

Es importante mencionar que el resultado final de la gestién comercial es alcanzado una
vez que se publica el aviso dentro del diario, para lo cual se debe seguir el siguiente

proceso:

1. Definicién del arte final: Se acuerda con el cliente las caracteristicas especificas del

aviso, tales como: tipografia, color, tamafio, ubicacion, entre otros.

2. Generacion de la orden interna: Consiste en la preparacion de una orden con el
detalle de las especificaciones del aviso, la cual es enviada al departamento de

Disefo.
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3. Elaboracién del aviso: El departamento de Disefio elabora el archivo digital con las

especificaciones indicadas por el cliente.

Usualmente, las 6rdenes internas de los anuncios deben ser ingresadas al diario con 48
0 72 horas previas a su publicacion. Una vez transcurrido este tiempo, los avisos se colocan

en el planillo, el cual es enviado al area Editorial a primera hora del dia para su complecion.

Es importante mencionar que, al igual que los articulos editoriales, los avisos
publicitarios deben ser debidamente revisados a fin de garantizar que su contenido cumpla

con el cédigo deontoldgico del Diario.

3.3.2. Empresa periodistica actual

Con la finalidad de aprovechar la capacidad operativa de la planta, asi como su experiencia
en la generacién de contenido editorial, las empresas periodisticas han modificado su estructura

organica tradicional a fin de adaptarlas a las necesidades de un mercado méas amplio.

A continuacién, se detallan las actividades que se incorporan a la cadena de valor de la

empresa periodistica en la actualidad:

» Produccidn gréafica: Esta actividad, desempefiada por el area de Produccion, consiste
en la reproduccion de un proyecto grafico a través de diferentes sistemas de impresion
en distintos soportes de papel y acabados. Entiéndase por proyecto grafico un libro, una
revista, manuales, folletos, vallas publicitarias, rétulos comerciales, tarjetas de
presentacion o cualquier producto que cuente con un disefio impreso sobre su

superficie.

Tradicionalmente, las empresas periodisticas cuentan con sistemas de impresion
industriales rotativos que son empleados para la produccion de prensa diaria 0 semanal

con gran paginacion y tirajes elevados a gran velocidad. No obstante, en la actualidad,
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estas empresas adquieren sistemas de impresion planos para produccion grafica que, a
diferencia de las rotativas, emplean pliegos de papel en lugar de bobinas y permiten

aplicar una mayor variedad de acabados més atractivos.

Cuando el giro del negocio de la empresa periodistica abarca la produccion de
impresos comerciales, se deben tomar en consideracion una serie de fases que se

detallan a continuacion:

1. Definicion de la orden de produccion: Se acuerda con el cliente las
caracteristicas especificas del producto: formato, tipo de material, acabados,
cantidad a imprimir y plazos de entrega.

2. Elaboracion del arte final: Se prepara el archivo digital con las
especificaciones técnicas de imprenta, tales como el perfil de color, marcas
del documento, resolucion de imagenes, entre otros.

3. Control de calidad: La imprenta verifica que el arte final cumple con las
especificaciones técnicas.

4. Prueba de color: La imprenta reproduce un ejemplar para verificar la
calidad de la impresion.

5. Impresion: La imprenta reproduce el producto segln las especificaciones de
la orden de produccién.

6. Aplicacién de acabados: Una vez impreso el producto, se aplican los
diferentes los diferentes acabados establecidos por el cliente, tales como
estampaciones en relieve, troqueles, hendidos, perforados, laminado, entre
otros. Es importante mencionar que, tras la aplicacién de cualquiera de los
acabados antes mencionados, se coloca una capa de barniz protector del

color para garantizar una mayor durabilidad del producto final.
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Al combinar la actividad de manufactura de periédicos con la de reproduccion
gréafica, es fundamental que el area de Produccion cuente con una planificacion
adecuada de sus operaciones y, de esta manera, aprovechar de forma eficiente la
capacidad operativa de la planta. Cabe recalcar que la produccion de impresos
comerciales no debe interferir bajo ninguna circunstancia con la impresion de los

diarios.

Periodismo digital: Producto del desarrollo de nuevas tecnologias y la expansion de la
Internet, los diarios han incorporado a su modelo de negocios el periodismo digital.
Esta actividad, resultante de la convergencia entre el periodismo tradicional y la
tecnologia digital, cuenta con un proceso de ejecucion mas complejo dado que debe
incorporar contenidos mas diversos, tales como videos, animaciones interactivas,
infografias con analisis de datos y audios, para ser publicados en todas las plataformas

digitales posibles.

A diferencia del modelo editorial tradicional, el periodismo digital abarca mas
actividades que no s6lo complementan el proceso de generacion de contenido, sino

también integran el producto final que es la informacion; éstas son:

- Eleccion de las plataformas de visualizacion del contenido: Entiéndase por
plataforma de visualizacion los diferentes medios digitales a través de los
cuales se difunden las noticias del periddico en linea. La plataforma de
visualizacion més utilizada por un periddico para circular su contenido es una
pagina o sitio web; no obstante, también es muy comun que se empleen redes
sociales para re direccionar al lector al sitio web oficial del diario o para

visualizar directamente la noticia.

- Asignacion de la estrategia de exploracion: Actualmente, el periodismo digital

se apalanca en las redes sociales para una mayor captacion de lectores. Para
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ello, el area Editorial aplica una teoria denominada establecimiento de agenda
(en inglés, agenda setting), la cual consiste en analizar la audiencia y establecer
el contenido que se va a publicar en determinado espacio, en funcion del interés

informativo del lector y la influencia de la noticia sobre el mismo.

Una vez que se eligen las plataformas digitales y el contenido que se va a
publicar en cada una de ellas, se procede con la publicacion de la noticia en los
diferentes formatos de visualizacion para smartphones, tablets, y demas dispositivos

electronicos.

Figura 3: Cadena de valor de una empresa periodistica actual

Generacion de Periodismo
Area Editorial \ Contenid . Digital

Area de Produccidn

\
v

Area de Distribucitn = Distribucion

Aren de Ventas

Elaborado por: Verduga, Andrea

3.4. Clasificacion y tipo de periodicos

Tomando en consideracion el formato de publicacion, la periodicidad de la noticia, el

horario de circulacion y el alcance de la informacion, los periédicos pueden clasificarse en:
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Formato de publicacién:

= Impreso: Es el periodico tradicional. Nace como resultado de la invencion de la imprenta y
del papel, asi como del desarrollo de la tecnologia asociada con la fotografia y el disefio

gréfico. El periddico impreso se sub clasifica en:

- Tabloide: Periédico que cuenta con un formato pequefio (28 x 35 cm.). Por su tamafio,

suele ser empleado para divulgar noticias sensacionalistas.

- Estandar o sabana: Periodico que cuenta con un formato més grande (38 x 58 cm.). Es

comunmente empleado por periédicos mas tradicionales.

- Digital: Esta disefiado para publicar noticias en formato digital y compatible a los

dispositivos electronicos de uso personal.

Periodicidad de la noticia:

= Prensa diaria: Como su nombre o indica, retne los acontecimientos mas actuales para

publicarlos de manera diaria.

= Prensa periodica: Se refiere a los diarios cuya circulacion es de corte semanal, quincenal o
mensual. Contiene noticias ampliadas, altamente detalladas, asi como articulos de

investigacion de caracter técnico o especializado.

Horario de circulacion:
= Diarios matutinos: De contenido amplio, se ponen a la venta a partir de la mafiana.

= Diarios vespertinos: Circula en horario de la tarde con los Gltimos acontecimientos del dia,

complementando el contenido del diario matutino.
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Alcance de la informacion:
= Diarios nacionales: Contienen informacién de interés nacional e internacional.

= Diarios regionales o locales: Contienen noticias de interés de una determinada

localidad.

= Diarios internacionales: Contienen noticias o sucesos ocurridos en un determinado

pais. Suelen estar dirigidos a comunidades de inmigrantes.

3.5. Definicién de periddico regionalizado

Un periddico o un diario regionalizado es un medio de periodismo escrito cuyas noticias
informan al lector sobre su entorno mas contiguo. Se caracteriza principalmente por delimitar su
cobertura informativa y respectiva difusién a una localidad especifica, sin dejar de incluir noticias
nacionales e internacionales que sirven para ampliar el juicio del lector respecto a la coyuntura

local.

Su cercania con la comunidad le representa al periédico regional una ventaja frente a la
competencia que ejercen los diarios nacionales: al identificarse con su contenido, los lectores
cuentan con un mayor nivel de participacion dentro del proceso comunicativo e informativo del
diario, el cual se convierte en un intermediario de soluciones entre las autoridades y la comunidad

de un determinado territorio.

La produccion y comercializacion de los diarios regionales se encuentran regidas bajo los
mismos objetivos de un diario nacional. La diferencia radica en el contenido: su composicion
debera contener pocas paginas y su alcance deberd abarcar los sucesos ocurridos dentro de una

region y las poblaciones aledafias a la misma.

La mayor dificultad de un periodico regional consiste en generar contenido diario en

localidades muy pequefias y poco complejas, para lo cual se requiere de una estructura que le

37



permita buscar o cubrir sucesos ocurridos en sectores vecinos con intereses similares, fomentando

de esta manera la opinion del lector desde su cotidianidad.

3.6. Estructura de un periddico regionalizado

La operatividad de un periédico regionalizado engloba una logistica altamente compleja
que requiere principalmente de un alto nivel de coordinacion editorial entre la oficina matriz y las
agencias o sucursales radicadas en las diferentes regiones de un pais; de esta manera, se garantiza
un proceso productivo y de distribucion eficiente de los ejemplares que se comercializaran dentro

de un determinado sector.

En los siguientes numerales se detallara la participacidn de cada area en el proceso de
consolidacion del contenido de un periddico, asi como su posterior impresién y distribucién al

sector de interés.

3.6.1 Area Editorial

Cuando un diario nacional cuenta con versiones regionales, es mandatorio contar con un
equipo editorial dentro de la localidad sobre la cual se publicaran noticias o cualquier otro
contenido de interés del sector. De acuerdo al Instituto Nacional de Tecnologias Educativas y de
Formacion del Profesorado de Espafia (INTEF), un area de Redaccién de un periddico regional

debe estar conformada por:

= Jefe de Seccion, responsable de la planificacion y estructura del contenido de una

determinada seccion.

= Jefe de Redaccion, responsable del contenido total del periédico regional; encargado

también de la revision final del mismo.
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= Corrector, encargado de revisar la ortografia, gramatica y sintaxis del texto del diario.

= Periodistas y corresponsales, quienes buscan, investiga, analizan, verifican y redactan los
articulos que conforman el contenido del diario regional; tienden a estar especializados en

un area especializada.

Los periodistas levantan la informacion preliminar que sera publicada en cada una de las
secciones del diario de acuerdo a los acontecimientos suscitados en la poblacion que abarca la
regional. Posteriormente, una vez que el contenido cuenta con la validacion del jefe de seccion y
con la revision del corrector y del jefe de redaccion, se remiten los articulos al editor, quien se

encuentra en la oficina matriz nacional de la empresa periodistica.

Al momento de contar con las noticias del diario regional, el editor dispone a los
diagramadores la incorporacion de las noticias de caracter nacional e internacional al planillo donde
consta el contenido del periddico regional. Finalmente, el diario, debidamente estructurado, es

revisado y aprobado por el editor previo a su impresion en la planta de produccién.

Es fundamental que el personal de Redaccion de las oficinas regional y matriz coordinen
adecuadamente las horas de envio y cierre de sus ediciones. De lo contrario, tanto el area de
Produccion como el area de Distribucion corren el riesgo de no cumplir con los tiempos
establecidos para imprimir y distribuir el periddico a las diferentes localidades comprendidas dentro

de la region.

3.6.2 Area de Produccion

Una vez recibido el documento final con el contenido del periddico, el area de Produccion
procedera con la impresion del diario en la planta. En caso de contar con varios diarios regionales,

el area de Produccion debera priorizar las 6rdenes de produccion segun la distancia de la localidad a
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la que se desea distribuir el diario: mientras mas lejana es la poblacion, mayor es la antelacion con

la que se debera producir su respectivo diario regional.

Cabe indicar que los diarios regionales pueden ser también impresos en rotativas ubicadas
dentro de las localidades en las que se distribuyen los ejemplares. Para ello, la empresa periodistica
debera contar con las siguientes alternativas: plantas de produccién propias, lo cual demanda una
mayor inversion e implica incurrir en costos de materia prima y mano de obra; o, la contratacion de
servicios de imprenta, mismos que deberan contar con la capacidad instalada requerida para
producir los ejemplares bajo el formato establecido, asi como la disponibilidad de la planta para

imprimir diariamente dentro de los horarios requeridos para la entrega puntual de los ejemplares.

3.6.3 Area de Distribucion

Referente a la entrega de los periddicos, diariamente los transportistas se encargan de
trasladar los ejemplares desde la planta hacia un punto de distribucion en cada localidad, lo cual es
controlado por un coordinador de logistica en cada punto de recepcion. Una vez recibidos los
ejemplares, el coordinador se encarga de verificar que los mismos lleguen a los diferentes
distribuidores, puntos de venta y canillitas ubicados dentro de la poblacion y, a su vez, de recibir o
recoger los ejemplares no vendidos a fin de que éstos sean devueltos a la oficina matriz, los cuales

pueden ser vendidos a plantas recicladoras como desperdicios.

3.7 Industria de la empresa periodistica en Ecuador

La historia de la prensa ecuatoriana data desde el afio 1755, afio en la que fue traida la
primera imprenta al pais, especificamente a la ciudad de Quito. Inicialmente, se imprimian hojas

sueltas, utilizadas principalmente para fines educativos y culturales. Posteriormente, la imprenta se
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empled para producir escritos anénimos o pasquines®, que se distribuian casi siempre por las noches

bajo las puertas de los habitantes quitefios.

No fue hasta el 05 de enero de 1792 que Eugenio de Santa Cruz Espejo y Espejo produjo el
primer periddico del Ecuador denominado “Primicias de la Cultura de Quito”. Tenia un formato
pequeno de “un cuarto”, equivalente a dieciséis paginas, y estaba destinado a publicar, cada quince
dias, textos de opinién y ensayos de indole filosofica, politica, literaria y de promocién econémica.

Apenas lleg6 al nimero 7, pero origind una nueva etapa de la comunicacion y la cultura.

Casi treinta afios después, en medio de la coyuntura del pronunciamiento de la
Independencia de Guayaquil, surgio el segundo periddico del pais denominado “El Patriota de
Guayaquil”. A diferencia del periddico quitefio, estaba conformado por cuatro paginas impresas a
dos columnas y contenia articulos y notas de menor extension, asi como noticias con informacién
local o de otras localidades. El diario “El Patriota de Guayaquil” se publico semanalmente desde
1821 hasta 1827; durante este tiempo, se vio envuelto en conflictos politicos que lo llevaron a
publicar articulos ofensivos y no veraces, lo cual, de acuerdo a Enrique Ayala Mora (2012) a

“inaugurar, de este modo, una larga tradicion en nuestra historia”.

Cuando se fundé el Ecuador en 1830, la politica del pais se caracteriz6 por los constantes
enfrentamientos por poder entre las oligarquias regionales, especialmente de la Costa y de la Sierra.
El nuevo Estado adopté los poderes Ejecutivo, Legislativo y Judicial, pero la mayoria de la
poblacion ecuatoriana quedo6 al margen de la participacion politica que era privilegio de grupos muy
reducidos de latifundistas. En medio de esta situacién, la prensa se tornoé principalmente en un
instrumento de promocidn electoral y discordia politica. También publicaba, aunque de forma
esporadica, articulos con contenido literario, filosofico y cientifico, asi como anuncios de venta de

productos importados o de manufacturas locales.

6 Escrito an6nimo de contenido satirico o critico que se coloca en un lugar publico.
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El gobierno cre6 un periddico oficial desde los inicios de la RepUblica. Su estructura estaba
conformada por cuatro hojas en formato de medio pliego, mismas que se imprimian en tirajes de
200 a 500 ejemplares que se distribuian mediante canales burocréticos. El periddico publicaba
documentacion gubernamental oficial: leyes, decretos, circulares, acuerdos, sentencias, normativas,
procedimientos, entre otros; asimismo, difundia articulos que explicaban o justificaban las acciones
del gobierno. Por tanto, el diario no contaba con columnistas, ya que era escrito por funcionarios

publicos, agentes oficiosos del gobierno o personas cercanas al gabinete.

Durante este tiempo, también se publicaron otros periddicos auspiciados por municipios o
empresas privadas, los cuales eran editados por individuos que buscaban influenciar sobre la
opinién publica. La mayoria de estos diarios tenia un objetivo estrictamente politico, a tal punto que
su creacion (y deceso) se daba Gnicamente en periodos electorales; en consecuencia, su tiempo de
vida era muy corto. Sin embargo, existieron periddicos que lograron prolongar su existencia mas
tiempo a través de la venta de anuncios y suscripciones, asi como de donaciones de personas que
tenian interés en difundir su contenido bajo una determinada perspectiva. Adicionalmente, contaban
con diversos tipos de colaboradores (profesores, hacendados, politicos, burdcratas, entre otros
profesionales) que combinaban sus actividades habituales con la elaboracion del diario: escribian
articulos o columnas, editaban los escritos de los corresponsales, preparaban la imprenta y

organizaban la distribucion.

Pese a que su tiraje fluctuaba entre cincuenta ejemplares y unos pocos cientos, los diarios
de este periodo influian considerablemente sobre su comunidad. De acuerdo a Ayala Mora, los
periddicos llegaban a més gente que el nimero de sus ejemplares distribuidos y esto se debia a lo

siguiente:

Iba, en primer lugar, a los circulos politicos donde se tomaban las decisiones.
También estaban presentes en las “tertulias” donde se leia en alta voz todo el

periodico, aunque fuera de dias atras, delante de la familia extendida y sus visitas.
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A veces, el parroco desde el pulpito hacia escuchar a sus feligreses ciertos articulos
de prensa. Algunos ejemplares se pegaban en las paredes de los edificios publicos
para informacion general. Y, desde luego, en las tiendas, cantinas o “estanquillos”
los periddicos eran también objeto de repetidas lecturas a solicitud de los clientes
que, aunque fueran analfabetos, de este modo se enteraban de las noticias y tenian

tema para sus discusiones politicas.

A partir de los afios ochenta del siglo XX, la prensa ecuatoriana sufriria nuevamente otro
cambio significativo, producto del auge econémico resultante de la exportacién cacaotera y del
comercio de importacion, lo cual trajo consigo una mayor vinculacién con el mercado mundial. En
consecuencia, los bancos y las casas comerciales crecian, asi como los servicios de transporte
publico, luz eléctrica y redes telefonicas. Con ello, la prensa experimentd cambios técnicos en su
produccidn y circulacion, lo cual le permitid evolucionar hasta constituirse en instituciones
fundamentadas en propésitos mas comerciales e informativos. Tal es el caso del diario La Nacion,
el cual se imprimia en un “gran formato” (48 x 22), con cuatro planas, cada una de cuatro columnas,
mismas que incluian un mayor nimero de avisos comerciales, noticias del exterior, poesias,
adivinanzas y criticas literarias; ademas, fue el primero que se comercializ6 a través de voceadores,

aungue también mantuvo la modalidad de venta bajo suscripciones.

Ante la aceptacion de la sociedad guayaquilefia, aparecieron otros diarios como “El
Telégrafo”, “El Globo” y “El Grito del Pueblo”. En Quito, no fue hasta inicios del siglo XX que se
institucionalizd la prensa diaria, cuyo representante mas destacado de la época fue “El Comercio”.
En otras ciudades, no obstante, el desarrollo de este modelo de negocio periodistico recién se
implementd a mediados del siglo; por tanto, estas localidades se informaban principalmente a través

de semanarios.

A diferencia de los periddicos anteriores, sus cuatro paginas contaban con un “gran

formato” aun mayor (54 x 36), lo que le permitia incrementar el nimero de columnas a cinco o seis
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por péagina. Asimismo, la primera pagina contenia el nombre del diario en el encabezado; a los
lados, se imprimia el precio y alguna frase célebre, mientras que abajo se imprimian la fecha y el
numero de edicion. Dentro de esta misma carilla constaban los nombres de los miembros editoriales
y de impresion del diario, asi como el dato o la noticia mas importante del dia, con su respectiva
ilustracion o fotografia. En el espacio restante, se incluian los anuncios con los disefios o vifietas
mas llamativos, los cuales provenian usualmente de compafiias de vapores, tiendas de productos

importados y concesionarios de vehiculos y maquinaria agricola.

En las dos paginas centrales se incorporaban las noticias locales y del exterior, reportes de
corresponsales, comentarios de opinion y material de indole literario. Cada articulo ocupaba una
columna dentro de la pagina, lo cual impedia contar con una distribucion temética o secciones
marcadas. Finalmente, en la Ultima pagina, se imprimian anuncios comerciales mas pequefios,
cartas de lectores, obituarios, caricaturas, cortos humoristicos, y cualquier otro contenido que le

permitiera o completar la pagina.

El desarrollo del diario ecuatoriano trajo consigo cambios en la tecnologia empleada para
su produccion, puesto que requerian de prensas de mayor tamafio, con capacidad de impresidn de
hasta un pliego. Asimismo se importaron prensas planas eléctricas, lo cual les permitia imprimir los
diarios a mayor velocidad. Respecto a los graficos, se empled la tecnologia del clisé, importada de
los Estados Unidos. No obstante, al ser una forma de graficacion bastante cara y demorada en su
elaboracion, los periddicos optaron por emplear fotografias para las noticias locales, mientras que
para el resto de cronicas empleaban su reserva de ilustraciones de personajes o edificios —

previamente publicados —, mismos que eran facilmente identificados por los lectores.

Con estos antecedentes, queda claro que los diarios se constituyeron como el eje de la
comunicacion escrita del pais. Sostenidos como negocios o empresas, los diarios requirieron de una
estructura mas compleja, con una planta de personal permanente, dedicada exclusivamente a la

edicion, produccion y administracion del periddico; entre ellos se encontraban directores, jefes de
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redaccién o editores, administradores, receptores de anuncios, reporteros, prensistas y otros
técnicos. También contaban con colaboradores externos que combinaban sus actividades politicas

con la publicacidon de articulos de opinion.

Pese a su reestructuracion, la prensa continu6 siendo el espacio donde se desarrollaban los
conflictos politicos. Con la “libertad de conciencia” instaurada durante el liberalismo, la opinion
publica se amplié notablemente, convirtiendo al periédico en un objeto de constante polémica. En la
practica, no existia control legal sobre la publicacion de informacion no fundamentada, falsas
acusaciones o blasfemias. Por ello, el gobierno, en reiteradas ocasiones, emple6 la violencia para

destruir las imprentas y golpear a los periodistas pertenecientes a periddicos de oposicion radicales.

Conforme finalizaba el siglo X1X, la poblacion y el alfabetismo creci6 ain mas, lo cual
amplio la esfera de los lectores. Por otra parte, el constante crecimiento urbano — pese a la recesion
— permitié el aumento de la publicidad comercial, lo cual consolidé el diarismo en el Ecuador. Si
bien se redujeron el nimero de diarios, los que quedaron se institucionalizaron. Algunos de ellos,
inclusive, se mantienen en circulacion hasta la actualidad. Entre ellos se encuentran “El Telégrafo”
(1884) y “El Universo” (1921) de la ciudad de Guayaquil, y “El Comercio” (1913) de la ciudad de
Quito, mismos que se consideraban de indole nacional a pesar de contar con una influencia regional

bastante marcada.

Los perioddicos nacionales se imprimian en “gran formato” y contaban con un mayor
namero de paginas. Como resultado de ello, el periédico empezo a dividirse en secciones segin el
tema de las noticias (politica, nacional, internacionales, economia, entre otros). Se generalizo el uso
de titulares con letras grandes, asi como la colocacion de una fotografia junto a la noticia méas
importante del dia. En todas las paginas se combinaban los articulos noticiosos con los anuncios
publicitarios. Posteriormente, se insertaron tiras comicas y crucigramas, asi como la programacion

de los cines locales, la cual era publicada a través de clisés que recibian de las distribuidoras de
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peliculas. Finalmente, se destinaron una o dos paginas para el editorial y los articulos de opinidn; a

a2

esta seccidn, cabe indicar, se le afiadi6 la “caricatura del dia” y las “cartas de los lectores”.

Como resultado del crecimiento de los diarios, se amplio el nimero de personas dedicadas
a la prensa, entre ellas los diagramadores, cronistas, redactores y editores de seccion. En 1940, se
fund6 la Unidn Nacional de Periodistas (UNP), entidad que veld por la necesidad de capacitar
personas en el &mbito periodistico, logrando asi abrir escuelas de periodismos dentro de la

Universidad Central y la Universidad de Guayaquil.

Otra caracteristica social de este periodo consistio en los avales que se les otorgé a los
organos de prensa y a los periodistas a través de la Constitucion de 1946, misma que establecio el
derecho publico a la rectificacion. Asimismo, garantizd la libertad de expresion, sin dejar de hacer
efectivas las responsabilidades incurridas por los periodistas por injurias, calumnias o cualquier otra
manifestacion inmoral. A partir de entonces, los ataques hacia los periddicos eran excepcionales y
el Gobierno dejo de influir sobre el contenido de la prensa. Por otra parte, los diarios moderaron su

vocabulario e, inclusive, defendian el sistema social politico de la época.

A nivel técnico, la tecnologia aplicada a la impresion de diarios evolucionaba a pasos
agigantados. Si bien se mantuvo el uso de las prensas planas por varias décadas, las empresas
periodisticas se obligaron a adquirir rotativas que permitian imprimir ambas paginas del diario y
doblarlas de forma simultanea. Como resultado de ello, los periddicos se vieron en la necesidad de

importar el papel en bobinas, las cuales se colocaban directamente en las rotativas.

Durante los afios sesenta y setenta, el Ecuador se caracterizd por la crisis de la exportacion
bananera asi como por la bonanza petrolera; esta Gltima le permitié al pais experimentar una
acelerada urbanizacion y una ampliacién de los servicios basicos, la salud y la educacion. No
obstante, la mayoria de los ecuatorianos sufrieron paralelamente el impacto de una galopante
inflacion asi como de un creciente desempleo, dando lugar a una expansién de la desigualdad

social.
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Con los avances de la electrificacién, los mas pobres — que a su vez conformaban una gran
parte de la poblacion analfabeta — se vieron obligados a informarse a través de la television y la
radio. Por tanto, luego de varias décadas de predominio sobre la industria de la comunicacién, la
prensa escrita debid compartir su espacio con la radio y la television, las cuales lograron adaptarse a
los diversos aspectos sociales de la época. En los afios ochenta, por ejemplo, la influencia de la
mausica latinoamericana y el rock prevaleci6 sobre los sectores medios, altos y populares; el fatbol,
por otro lado, se convirtié en un espectaculo masivo que era seguido por la poblacién a través de

estos medios audiovisuales.

No obstante, en 1982, el diario Hoy marcé un hito importante en la historia de la prensa
escrita ecuatoriana: fue pionero en la presentacion de un formato “full color”, ademas de ser el
primer periddico integramente producido a través de computadoras. Pronto, todos los grandes
periddicos habian adoptado nuevas tecnologias. Segin Ayala Mora, los peridédicos experimentaron
un fuerte cambio en su formato que se mantiene hasta la presente fecha, el cual se detalla a

continuacion:

Las primeras paginas habian eliminado totalmente la publicidad y competian con disefios
muy atractivos que incluian el uso de fuentes de tipo Unicas y amplios espacios para la
graficacion (...) Las secciones especializadas como economia por ejemplo, requerian de
elaboradas ilustraciones con abundante color y estructuras de tres dimensiones. Las paginas
dedicadas a los deportes, en especial el futbol, crecieron y se llenaron de reportajes sobre
los campeonatos, los clubes y la preparacion de las competencias internacionales. Las
paginas dedicadas a los anuncios comerciales introdujeron avanzadas técnicas de
marketing. Se establecieron “suplementos” especializados, pero los literarios no tuvieron

vida muy larga.

Conforme transcurrian los afios, aparecian nuevos tipos de tecnologia en el pais, tales como

la telefonia celular y las computadoras personales, las cuales, para inicios del siglo XXI, llegaban a
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un amplio sector de la poblacion. En consecuencia, el uso del correo electronico e Internet
incrementd, lo cual ha facilitado la divulgacion de la informacion a nivel mundial. Ante esta nueva
realidad, la prensa se ha visto forzada a acoplar su producto a un formato digital, cuya actualizacién
y promocion se realiza en linea, principalmente a través de redes sociales. No obstante, esto no ha
impedido la distribucion masiva de periddicos gratuitos tales como “Metro” y “Qué!”, marcas

altamente posicionadas en las calles de Guayaquil y Quito.

Por otra parte, a diferencia de afios anteriores, la Constitucién vigente cuenta con un mayor
enfoque hacia la comunicacion. Actualmente, el Estado garantiza “la clausula de conciencia a toda
persona, y el secreto profesional y la reserva de fuentes a quienes informen, emitan sus opiniones, a
través de los medios u otras formas de comunicacion, o laboren en cualquier actividad de
comunicacion”. Sin embargo, también exige la rectificacion de los medios de comunicacion cuando
éstos presenten informacion con “deficiencias en la verificacion, contrastacion y precision de la

informacion de relevancia publica”. (Ley Organica de Comunicacion, 2013).

Adicionalmente, pese a la prohibicion de monopolios y oligopolios de los medios de
comunicacién, el Estado cuenta con un diario publico (El Telégrafo), asi como un canal de
television y radio publicos (Ecuador TV y Radio Publica del Ecuador), mismos gque se encuentran
administrados por una misma empresa. Finalmente, a través de la Ley Orgéanica de Comunicacion,
el Gobierno ha establecido un fuerte control y regulacién sobre la actividad periodistica, al punto de
crear auditorias e imponer sanciones administrativas y econémicas a periodistas y medios de
comunicacién. Esto ha generado un alto nivel de resistencia por parte de los medios opositores,

puesto que atenta a la libertad de expresién y da lugar a la censura gubernamental hacia la prensa.
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CAPITULO IV: HERRAMIENTAS DE PLANIFICACION ESTRATEGICA

4.1. Analisis del macro entorno

Para cualquier estudio financiero de un proyecto es imprescindible el andlisis del micro
entorno de una empresa relacionada al mismo dado que permite identificar los diferentes factores
externos y no controlables que influyen sobre su capacidad de operar dentro de un determinado

mercado. (Rodriguez, 2006)

Los elementos del micro entorno se encuentran consolidados dentro del modelo de las cinco
fuerzas de Michael Porter, herramienta que facilita la identificacion de las variables externas que
intervienen en beneficio de la empresa; éstas son: la rivalidad de las empresas en el sector o industria,
los competidores potenciales, los fabricantes de bienes y servicios sustitutivos, el poder negociador

de los proveedores y el poder negociador de los clientes. (Escribano, Fuentes, & Alcaraz, 2014).

Figura 4: Modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter
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4.1.1. Amenaza de competidores potenciales

Histdricamente, la industria periodistica ecuatoriana ha presentado, en general, un constante
crecimiento progresivo. Los diarios que actualmente lideran el mercado se caracterizan por una
trayectoria que respalda su evolucion en contenidos y formas. Ante lo expuesto, la amenaza de ingreso
de nuevos competidores dentro de la industria periodistica ecuatoriana esta sujeta a su estrategia de
penetracion, ya sea a través de una marcada diferenciacion de producto o un mejor sistema o canal

de distribucion.

Es importante mencionar que el precio no es un factor influyente dentro de esta industria.
Esto se debe a que los actuales participantes ya cuentan con un tiraje que les ha permitido establecer

su propio precio de circulacion y publicidad, mismo que ya es aceptado por el mercado.

Por otra parte, el ingreso de estos competidores también se puede ver afectado por la
normativa legal de comunicacion o por la necesidad de capital para la puesta de operacién en marcha,
especialmente por la instalacion de la rotativa que producira los diarios o cualquier otro impreso que

comercialice la empresa.

Por los motivos antes expuestos, el ingreso de competidores a la industria periodistica
ecuatoriana ha sido casi nula en las Gltimas décadas. No obstante, una franquicia internacional, con
un modelo de negocio que le otorgue al diario una ventaja competitiva, se podria convertir en una
potencial amenaza para el resto de participantes, especialmente si cuenta con una mejor
infraestructura tecnoldgica y suficientes recursos econdmicos para satisfacer las necesidades de sus

posibles lectores y anunciantes.
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4.1.2. Fabricantes de bienes y servicios sustitutivos

Actualmente, la prensa escrita se presenta ante sus lectores y anunciante en formato impreso
y digital. Si bien ambas presentaciones exhiben el mismo contenido, éstas se constituyen en productos

que se sustituyen entre si.

Hoy en dia, el constante avance de la tecnologia ha desencadenado la necesidad imperante
de fortalecer el formato digital de los diarios. A través de los sitios web, el lector puede acceder a las
noticias mientras las mismas se desarrollan; de igual manera, puede compartirlas en redes sociales,

lo cual fomenta su participacion en el proceso de difusion de informacion.

Esto representa un importante desafio para la prensa impresa, dado que no logra competir
con la prensa digital en cuanto a la disponibilidad y rapidez de las noticias multimedia. Por tanto, la
prensa tradicional se ha visto en la obligacion de ofrecer productos complementarios u optativos para
promover la venta de los ejemplares. Asimismo, brinda descuentos o beneficios en la compra de
productos o servicios de otras empresas, siempre y cuando el lector mantenga una suscripcion con el

diario.

En virtud de lo anterior, se puede concluir que el formato digital es el principal sustituto de
la prensa escrita tradicional o impresa. Por ello, el nivel de competitividad que logre una empresa
periodistica en la actualidad se medira en funcion del nivel de calidad y rapidez que logre durante el
proceso de generacién de contenidos que informen al lector, asi como de su capacidad de expandir la

noticia a través de diversas plataformas digitales.

4.1.3. Poder negociador de los proveedores

Dentro del grupo de proveedores de una empresa periodistica se encuentran aquéllos

involucrados tanto en la actividad editorial como en el proceso o de impresion del diario.
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Se consideran proveedores del area editorial los corresponsales y las agencias de noticias.
Los corresponsales son periodistas que envian periédicamente articulos noticiosos desde otra
localidad para su publicacion dentro del diario; las agencias de noticia, por otra parte, es una
organizacién que reune noticias de sus propios corresponsales, ubicados en distintos lugares del

mundo, para transmitirlas a los diferentes medios de comunicacion.

Los proveedores correspondientes a la actividad editorial son seleccionados segun la linea
informativa de la empresa e involucra, en su mayoria, personas naturales que son contratadas de

acuerdo a la provincia o al pais que cuente con una significante relevancia periodistica para el diario.

Usualmente, el nivel de poder de negociacion de los corresponsales frente a un periddico es
bajo, lo cual se debe a su alta disponibilidad en el mercado. Sin embargo, se exceptian aquéllos que
cuentan con una mayor trascendencia en la politica 0 comunicacién puesto que, al contar con una

mayor demanda, pueden incrementar el precio de sus servicios.

A diferencia de los corresponsales, las agencias de noticias consideradas internacionales, al
ser escasas por su segmentacion geografica y especializacion, gozan de un mayor prestigio y, por

tanto, de un alto poder de negociacién que les permite establecer un tarifario de precios poco flexible.

Por otra parte, se consideran proveedores del area de produccion las empresas que
comercializan materia prima e insumos empleados para la impresion de los diarios. En el Ecuador,
los proveedores de papel cuentan con un alto poder de negociacion sobre un periédico, por motivo de
que en el pais no existen molinos de produccion de papel. En consecuencia, éste es importado por
estos proveedores, quienes lo venden en forma de pliegos o bobinas a un mayor precio, limitando a

los diarios su capacidad de disminuir sus costos de produccién.
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4.1.4. Poder negociador de los clientes

Como se mencion6 anteriormente, los clientes de un diario estdn conformados por los
lectores y los anunciantes, quienes poseen un alto poder de negociacion sobre los diarios. Al existir
una gran oferta de diarios con contenido de interés nacional, tanto el lector como el anunciante pueden

cambiar rapidamente de producto, especialmente si la mayoria cuenta con una linea editorial similar.

Por ello, los diarios, en la actualidad, buscan incrementar su presencia en el mercado, ya sea
a través de plataformas digitales o mediante la creacion de nuevas lineas de producto orientadas a las
preferencias o intereses de ciertos nichos. Asimismo, construyen estrategias de venta para disminuir
sus niveles de devolucién de ejemplares o incrementar el tiraje del diario, lo cual repercute

positivamente sobre la venta de sus anuncios.

4.1.5. Rivalidad de las empresas en la industria existente

Con los antecedentes antes expuestos, el nivel de rivalidad entre las empresas pertenecientes
a la industria periodistica es alta. Dentro del mercado ecuatoriano, un diario presenta una demanda
relativamente elastica debido a la alta disponibilidad de productos sustitutos que cuentan con un
contenido y precios similares. Como resultado de lo mencionado, los diarios estan obligados a innovar
constantemente la presentacion de su producto y a ofrecer beneficios adicionales a fin de incrementar
sus ventas por circulacién; esto, a su vez, influye positivamente sobre su tiraje y, por tanto, en la venta

de anuncios.

Ante este nivel de rivalidad, es poco frecuente el ingreso de nuevos competidores a la
industria periodistica, puesto que se requiere de vastos recursos econdémicos para invertir en maquinas
rotativas y sistemas informaticos editoriales. Asimismo, debido a las regulaciones establecidas en la

Ley Organica de Comunicacion, existen restricciones en la publicacion de determinado contenido, lo
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cual limita las oportunidades comerciales de la prensa escrita y, por ende, el ingreso de nuevos

participantes a esta industria.

4.2, Andlisis del macro entorno

Para una empresa periodistica, es importante examinar el impacto de los factores externos
gue no se encuentran bajo el control de la misma a fin de determinar la viabilidad de sus estrategias.
Por ello, otra de las herramientas que se utiliz6 para el desarrollo de este estudio es el analisis PEST,
el cual permite conocer el contexto del proyecto a través de la evaluacion de factores exdgenos tales
como los politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos (Martinez & Milla, La Elaboracion del Plan

Estratégico y su Implantacién a través del Cuadro de Mando Integral, 2005).

4.2.1. Factores politicos

En el campo en el que se desarrolla el segmento periodistico, el factor politico es una variable
fundamental a considerar dentro de este analisis. En el caso del Ecuador, la regulacién legislativa

aplicada a las empresas pertenecientes a la industria periodistica es la Ley Organica de Comunicacion.

La Ley antes citada inicia su proyecto de creacion en el afio 2008, a partir de la entrada en
vigencia de la nueva Constitucion de la Republica del Ecuador. Finalmente, mediante Registro Oficial

N° 22 de fecha 25 de junio de 2013, se publica la Ley Organica de Comunicacion.

Si bien esta Ley contempla el desarrollo y la proteccion de los medios de comunicacion,
también conlleva sanciones por la violacién de un sinnimero de prohibiciones establecidas en la
misma, lo cual resulta en una limitante para las empresas periodisticas en cuanto a la publicacion de

su contenido.

Por otra parte, el periodismo escrito contiene publicaciones de diversas indoles, destacandose

la informativa y la de opinion. Es importante que los diarios mantengan pluralidad en ambas
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categorias, pues la Ley exige que su contenido sea imparcial y objetivo. No obstante, parece inevitable
gue cada diario mantenga una determinada postura politica, la cual influye sobre la opinion del lector.
Por tanto, desde este punto de vista, la situacién politica del pais también se constituye como una

variable de impacto dentro del mercado periodistico.

El Estado ecuatoriano, a pesar de la multiples coyunturas econémicas por las que ha
atravesado desde el afio 2012, lidera el ranking de inversion publicitaria a nivel nacional (El
Comercio, 2016). Esto se debe a que las instituciones estatales invierten frecuentemente en
propaganda en medios de comunicacién publicos y privados, constituyéndose de esta manera en

anunciantes atractivos para la industria periodistica.

4.2.2. Factores socioecondmicos

La situacion econdmica actual del pais influye considerablemente sobre el mercado
periodistico a nivel nacional. Tomando en cuenta que un diario impreso no es un producto de primera
necesidad y que puede ser altamente sustituible, la compra del mismo puede resultar prescindible para
el lector si es que no cuenta con suficientes recursos econdmicos para incurrir en este gasto; por tanto,

una de las variables a considerar en el presente analisis es la tasa de desempleo.

A diciembre 2019, el Ecuador present6 una tasa de desempleo del 3,8% a nivel nacional,

siendo el indice mas bajo registrado desde diciembre de 2014. (INEC, 2020)

Por otra parte, desde la perspectiva de la operacion del negocio, otro de los factores
econémicos a tomar en cuenta es el costo de la materia prima empleada para la produccién de los
periddicos, principalmente el del papel, las tintas y las planchas. Segun datos de la Servicio Nacional
de Contratacion Publica (SERCOP), el nivel de precios de estos materiales no ha presentado
variaciones a lo de ultimos dos afios, lo cual favorece la produccion de los periddicos y demas

productos que imprima la empresa.
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No obstante, es importante mencionar que en el afio 2010, la prensa escrita se vio afectada
por la imposicién del impuesto al valor agregado (IVA) sobre el papel periodico. (Pefafiel, 2013).
Por tanto, las empresas periodisticas son susceptibles a la aplicacién de cualquier gravamen sobre la
materia prima empleada para la produccion, especialmente si la misma debe ser importada de otros

paises.

Segun un informe de indicadores de lectura del Centro Regional para el Fomento del Libro
en América Latina y el Caribe (CERLALC) emitido en el afio 2012, el Ecuador tiene un 43% de
poblacion lectora, del cual el 52,2% dedica su tiempo a la lectura de libros, mientras que un 37,7%

lee periddicos y un 3,7% revistas.

Por otra parte, la clase media ecuatoriana aumento casi el doble en la Gltima década — del 14%
al 27% —y representa el 72% de la poblacion ecuatoriana; la clase media creci6 por el aumento de
empleo y la redistribucion de la riqueza junto a la disminucion de la pobreza. En el caso del Ecuador,
este fendmeno ha permitido que la clase media disponga en sus hogares de dos celulares; de igual
manera, el 27,1% posee una computadora, mientras que el 59,9% cuenta con acceso a Internet (El
Telégrafo, 2015). Bajo el contexto del presente analisis, el incremento de la clase media en el pais es
sinénimo de mejores posibilidades de consumo y, por ende, de una mayor demanda de sus servicios,

principalmente aquéllos orientados a la publicidad comercial.

4.2.3. Factores tecnoldgicos

Histdricamente, la prensa escrita ha compartido espacio con otros medios de comunicacién
tradicionales, que son laradio y la televisién. No obstante, la revolucion tecnoldgica ha traido consigo
un sinnimero de sitios web y plataformas online que han permitido la difusion de contenido editorial

bajo diferentes formatos de visualizacién y a costos muy bajos.
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Actualmente en el Ecuador, ambas formas de prensa escrita tradicional y digital coexisten en
el mercado; por tanto se puede deducir que la evolucion de la prensa escrita a digital se encuentra en
proceso de transicion. Por una parte, esto se debe a que el proceso de transformacion de la informacion
a formato online requiere de la inversion en un sistema informatico editorial que permita publicar de
forma simultdnea contenido escrito y audiovisual en cada una de las plataformas disponibles en
smartphones, tablets y demas dispositivos electronicos en tiempo real. No obstante, en el pais aun
existe una fuerte preferencia por la lectura tradicional, lo cual también ha dilatado el desarrollo digital

de la prensa escrita.

Por otra parte, segin datos registrados por el (INEC, 2017), el acceso a la Internet asi como
la tenencia de dispositivos electrénicos es cada vez mayor en el pais. En el afio 2016, el 36% de los
hogares ecuatorianos cuentan con servicio de internet, 13,5 puntos més que hace cinco afios.
Asimismo, el 27,6% de la poblacion posee una computadora portatil, mientras que el 56,1% cuenta
con un teléfono inteligente activado; esto es, 13,7 y 44,5 puntos mas respecto del afio 2012,

respectivamente.

4.3. Analisis FODA

En funcidn de lo sefialado en los puntos previos del presente capitulo, se lograron identificar

las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de las empresas periodisticas ecuatorianas.

4.3.1. Fortalezas

Actualmente, el lector ecuatoriano mantiene una fuerte preferencia por la lectura del
periodico en su formato tradicional: del 43% de la poblacién lectora nacional, el 37,7% lee por el
gusto y el hébito de informarse de los sucesos que ocurren en el pais y en el mundo. (EI Comercio,

2017).
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Por otra parte, la mayoria de diarios nacionales gozan de un profundo conocimiento de la
industria periodistica, lo cual les ha brindado experiencia suficiente para incursionar en otros
negocios, principalmente el de las artes gréaficas. Asimismo, cuentan con una trayectoria y reputacion
intachables, permitiéndoles forjar relaciones empresariales que brinden valor al diario y beneficios a

sus lectores.

Adicional a lo mencionado, el Gobierno ecuatoriano redujo los aranceles sobre la materia
prima empleada para la produccion de los periddicos y deméas productos impresos que sostienen la
operacion de este tipo de empresas, lo cual le permitiria a la industria gréfica disminuir sus costos de

produccion. (El Telégrafo, 2019)

4.3.2. Oportunidades

Empleando su infraestructura editorial y productiva, una empresa periodistica podria generar
fuentes alternativas de ingresos que le permitirian obtener recursos adicionales para sostener el
servicio de la informacién que le ofrece a la sociedad; entre ellas se encuentran la produccion de

impresos comerciales y el desarrollo de contenido publicitario en formato digital.

Asimismo, existen sectores del pais que no cuentan con un medio de comunicacion escrito
que atienda las necesidades de informacién de su comunidad. Por tanto, ante la carencia del servicio
de la comunicacién en este tipo de localidades, el establecimiento de un diario local podria generarle
a cualquier empresa periodistica una ventaja sobre el resto de competidores pertenecientes a esta

industria.

4.3.3. Debilidades

A partir de la vigencia de la Ley Organica de Comunicacion, los medios de comunicacion

ecuatorianos deben contar con equipos periodisticos titulados. Esto no sélo ha traido consigo el
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despido de algunos periodistas, sino también ha mermado la disponibilidad de recurso humano para

desempefiar esta labor informativa.

Otra debilidad relacionada al parrafo anterior es la falta de capacitacion al personal editorial.
Si bien existen diarios nacionales que han adoptado iniciativas de formacion interna, éstas son
esporédicas y, en ocasiones, no suplen las necesidades de capacitacion que demanda tanto el personal

como la empresa. (Diario Correo, 2018)

Ademas de lo mencionado, las empresas periodisticas cuentan con un bajo poder de
negociacion con sus clientes: ante la presencia de varios diarios nacionales, con contenido y precios

similares, tanto el lector como el anunciante pueden cambiar facilmente de diario.

4.3.4. Amenazas

En la actualidad, todos los medios de comunicacién, incluyendo la prensa escrita, se
encuentran en la busqueda de un sitio dentro de la Internet, ya sea a través de computadoras, tablets
0 smartphones. Por tanto, en el corto plazo, el nimero de competidores directos e indirectos dentro
de laweb incrementaran considerablemente, lo cual atentaria las ventas de circulacion y suscripciones
de los diarios tradicionales, tomando en consideracion que los periddicos digitales son ain fuentes de

informacion gratuita.

Por otra parte, el poder econémico de los diarios nacionales limita el ingreso de nuevos
competidores asi como el crecimiento de periddicos locales. Al contar con una mayor disponibilidad
de recursos, los diarios nacionales se encuentran en la capacidad de lanzar nuevos productos
editoriales que podrian abarcar un mayor mercado, incluyendo los segmentos o nichos que

actualmente pertenecen a los diarios locales.

Ademas, las posturas politicas y econémicas que adoptan los diarios podrian resultar poco

atractivas para el lector. Al no mantenerse objetivos e imparciales, el contenido editorial podria
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generar malestar al lector, afectando negativamente la venta de circulacion y suscripciones.
Consecuentemente, su tiraje mermaria, lo cual concluiria en la disminucion de venta de anuncios

dentro del diario.

La inestabilidad econdémica del pais ha logrado que el Gobierno ecuatoriano establezca
regulaciones que traban el desarrollo de muchas industrias. El 28 de febrero de 2015, mediante
Decreto Ejecutivo N° 580, el Presidente de la RepUblica dispuso que los costos y gastos de publicidad
de bienes y servicios sean deducibles hasta un maximo del 4% del total de ingresos gravados de las
empresas del sector privado. (Registro Oficial, 2015). En el caso del sector publico, existen
restricciones presupuestarias en el gasto de propaganda, mismo que debera ser aprobado por los
organismos de control pertinentes. (Registro Oficial, 2017). Estas condiciones limitan la venta de
anuncios, lo que ocasiona la disminucion de una fuente de ingreso cuyo rubro genera un alto

porcentaje de utilidad.

En la tabla a continuacion se puede apreciar una matriz FODA, la cual resume los aspectos
negativos y positivos, tanto internos como externos, de un diario nacional ecuatoriano. Cabe
mencionar que esta herramienta nos permitira realizar un analisis CAME, misma que determinara
seleccionar las mejores estrategias para corregir las debilidades, afrontar las amenazas, mantener las

fortalezas y explotar las oportunidades.
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Tabla 2: Matriz FODA de un diario nacional ecuatoriano

MATRIZ FODA / ANALISIS CAME

OPORTUNIDADES (O)

1. Generacion de fuentes alternativas de
ingresos con la infraestructura editorial
y productiva.

2. Desarrollo de ventaja competitiva en
mercados que no cuentan con un diario
que atienda las necesidades de
informacion de su comunidad.

" Below The Line.

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)

1. Fuerte preferencia por la lectura del periddico
tradicional.

2. [Experiencia necesaria para incursionar en nuevos
negocios relacionados con las artes graficas.

3. Empresas gozan de fuerte trayectoria dentro de la
industria periodistica.

4. Disminucion de aranceles de importacion en
materia prima empleada en produccion de
periodicos.

F.3. + O.1.: Lanzar al mercado un diario gratuito:
Permitird eliminar el porcentaje de devolucién de
ejemplares, incrementar la distribucion del diario, y
alcanzar economias de escala ante una mayor
masificacion de la produccidn. La fuente de ingresos
consistiria en publicidad impresa y actividades BTL'.
F.2. + O.2.: Lanzar al mercado un diario regional:
La experiencia de un diario nacional facilita su
incursion en mercados o regiones del pais que cuentan
con necesidades periodisticas desatendidas.
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1.

Poca disponibilidad de recurso humano para
desempefiar la labor editorial.

Falta de capacitacion al personal editorial.

Alto nimero de competidores en la industria.

D.2. Invertir en cursos y seminarios para el
personal editorial: Permitira agregar valor al
diario en cuanto a estructura, disefio y calidad del
contenido.

D.3. + O.2.: ldentificar nichos de mercado
desatendidos: La ventaja competitiva se
desarrollaria en torno a las necesidades
periodisticas desatendidas de estos mercados,
permitiéndole al diario diferenciarse del resto de

competidores.



AMENAZAS (A)

1.

Potencial disminuciéon de ventas de
circulacion y suscripciones de diarios
tradicionales ante la presencia de medios de
comunicacion electrénicos.

Poder econémico de los diarios nacionales
limita el ingreso de nuevos competidores.
Adopcion de una determinada postura
politica puede influenciar sobre las ventas.
Restricciones presupuestarias en el gasto de
publicidad

F.1. + A.1.: Identificar mercados que se acoplen a la
capacidad operativa y tecnoldgica del diario: Si bien
el desarrollo de los medios de comunicacion
electronicos se encuentra en auge, no toda la poblacion
ecuatoriana cuenta con dispositivos para acceder a la
informacion bajo esta via. Dicha poblacion formaria
parte del mercado meta del proyecto en cuestion.
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D.1. + A.2.: Convertir el nuevo modelo de negocio
en un reto profesional: Ante la poca disponibilidad
de recurso humano en la rama periodistica, es
fundamental mantener motivado al personal mediante
su participacion en proyectos que conlleven
crecimiento profesional.

D.3. + A4.: Diferenciacion de producto: La empresa
periodistica debe ofrecer un producto fisico (diario)
que pueda masificar su alcance, pero que a su vez
provea un servicio (publicidad) méas enfocado a las
preferencias y necesidades de determinados lectores.



Como se pudo observar en la tabla anterior, existen cuatro estrategias que se originan en el analisis

CAME; a continuacion se citan las mismas:

Estrategia ofensiva: Toma las fortalezas del negocio para aprovechar las oportunidades.
Consiste en enfocarnos en eso que somos buenos y que no lo son los demas, para poder
aprovechar las oportunidades a las que la competencia no podria llegar.

Estrategia de supervivencia: Tomamos las debilidades y las amenazas. Queremos
sobrevivir en el mercado, por lo que debemos pensar en como mitigar o eliminar las
debilidades para dar cara a las amenazas o que al menos, las amenazas no terminen por
desaparecernos.

Estrategia defensiva: Consiste en la explotacion de las fortalezas para hacer frente a las
amenazas. Su objetivo consiste en mantener la posicion conseguida en el mercado.
Estrategia de reorientacion: Busca detectar en donde se ha estado fallando a nivel interno
(debilidades) para empezar a aprovechar oportunidades que no podriamos conseguir sin

antes tratar dichas fallas. (Betancourt, Ingenio Empresa, 2020)

Sobre la base de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas antes expuestas, se disefié
una matriz FODA / CAME que contiene las diferentes estrategias que permitirian a un diario nacional
orientar su producto hacia un contenido regional; esto, dado que cuentan principalmente con la
infraestructura, la experienciay la trayectoria para incursionar en este negocio. De igual manera, se propone
lanzar un diario gratuito dado que, en primera instancia, eliminaria el porcentaje de devolucion, lo cual se
constituiria en una cualidad altamente valorada por los anunciantes; ademas, facilitaria su alcance a todo
tipo de lectores dentro de una determinada localidad.

Sin embargo, se deben emplear otro tipo de estrategias para poder hacer frente a las actuales
debilidades y amenazas que se identifican en los diarios ecuatorianos, entre las cuales se encuentran la
inversion en la formacion profesional del personal y otras acciones que promuevan su compromiso hacia
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la institucion, con la finalidad de evitar el incremento de rotacién del personal editorial. Finalmente, otra
accion que debe efectuarse a fin de orientar adecuadamente el proyecto consiste en la identificacion del
mercado meta asi como la ventaja competitiva que debera ofrecer el diario tanto a sus lectores como a sus

anunciantes, sobre lo cual se brindara mayor detalle en el siguiente Capitulo.

4.4, Analisis de demanda
4.4.1. Analisis del mercado

El articulo 90 de la Ley Organica de Comunicacién dispuso que, como medida de transparencia y
acceso a la informacidn, los medios de comunicacion impresos deberan incluir en cada publicacién un
espacio en el que se especifique el nimero total de ejemplares puestos en circulacion.

Desde entonces, la Superintendencia de Comunicacion (SUPERCOM) efectla esporadicamente
auditorias técnicas para comprobar la veracidad de las cifras de circulacion publicada por cada medio de
comunicacidn. Para ello, esta entidad realiza una revision y contrastacion de las ediciones de fechas
seleccionadas aleatoriamente con la documentacién emitida por las areas de comercializacion,
produccion, distribucion y facturacion de cada diario.

A continuacidn, se detalla la circulacion por provincia de cada uno de los diarios que circulan en
el pais. Para efectos de andlisis, se ha incluido el nimero de habitantes de cada provincia® y su porcentaje

sobre la poblacion nacional:

8 Obtenido de los resultados del Censo de Poblacion y Viviendas realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos en el afio 2010.
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Tabla 3: Circulacion de diarios ecuatorianos en las provincias de la region Costa

Enerces | wanab | SanaElena | Guyes | Loskios | Eloro | Tou
Poblacion (hab.) 534.092 1.369.780 308.693 3.645.483 778.115 600.659

% Territorio nacional 3,70% 9,48% 2,14% 25,23% 5,38% a16% | |

Qué! 88.000 88.000
Extra 2.500 2.550 2.000 76.006 800 400 84.256
El Universo 500 1.100 160 69.594 800 300 72.454
Super 29.000 24.000 53.000
Metro 50.000 50.000
El Diario 32.000 32.000
El Rio 32.000 32.000
La Marea 21.500 21.500
Expreso 18.000 18.000
Correo 13.000 13.000
El Manaba 10.600 10.600
La Hora 3.600 2.500 6.100
Opinion 5.000 5.000
El Comercio 336 284 1.308 122 263 2.313

Fuente: Subdireccién de Distribucién y Logistica de Medios Publicos E.P. En Liquidacién
Elaboracién: Verduga, Andrea



Tabla 4: Circulacion de diarios ecuatorianos en las provincias de la region Sierra

Santo
Carchi Imbabura Pichincha | Domingo de | Cotopaxi | Tungurahua | Bolivar | Chimborazo Canfiar Azuay
los Tséchilas

Poblacién (hab.) 164524 | 398.244 | 2576.287 | 368.013 | 400.205 | 504583 | 183641 | 458581 | 225.184 | 712.127 | 448.966
% Poblacion nacional 1,14% 2,76% | 17,83% 2,55% 2,83% 3,49% 3,17% 156% | 493% | 311%

Qué! 66.000 66.000 132.000
Metro 50.000 50.000 100.000
El Comercio 292 896 68.025 531 1.335 1.841 260 1.390 108 879 263 75.820
Extra 250 700 16.535 2.000 1.600 4.500 900 2.800 400 1.500 400 31.585
La Hora 370 1.500 6.540 3.600 6.000 3.500 2.700 24.210
Ultimas Noticias 22.417 22.417
Centro 15.300 15.300
El Mercurio 120 9.867 9.987
El Ambatefio 8.200 8.200
El Universo 120 5.215 300 120 900 550 180 380 300 8.065
La Prensa 7.200 7.200
El Heraldo 6.000 6.000
El Telégrafo 12 94 4.077 97 58 251 28 132 22 395 113 5.279
El Veci 5.000 5.000
La Gaceta 4.800 4.800
El Norte 4.100 4.100
Expreso 3.500 3.500
Cronica 3.150 3.150
El Tiempo 800 1.900 2.700
Los Andes 400 400 400 400 1.600

Fuente: Subdireccién de Distribucion y Logistica de Medios Publicos E.P. En Liquidacion
Elaboracién: Verduga, Andrea



Tabla 5: Circulacion de diarios ecuatorianos en las provincias de la region Amazonica

Sucumbios Napo Orellana Pastaza JIITITE A Total
Santiago Chmchlpe

Poblacién (hab.) 176472 | 103697 | 136.396 83.933 147940 | 91376 |
% Territorio nacional 1,22% 0,72% 0,94% 0,58% 1,02% 0,63% _

Extra 500 1.000 1.100 500 4.300
Independiente 500 3.000 3.500
La Hora 1.500 1.500
El Espectador 1.200 1.200
El Comercio 218 207 264 178 183 1.050
La Prensa 500 500
El Universo 400 400
Los Andes 400 400
El Telégrafo 17 9 11 45 14 9 105

Fuente: Subdireccién de Distribucion y Logistica de Medios Publicos E.P. En Liquidacién
Elaboracién: Verduga, Andrea

Tabla 6: Circulacion de diarios ecuatorianos en la regién Insular

|| caldpagos
Poblacion (hab.) 25.124
% Territorio nacional 0,17%

Extra 23
El Comercio 21
El Universo 17
El Telégrafo 6

Fuente: Subdireccién de Distribucién y Logistica de Medios Publicos E.P.
Elaboracién: Verduga, Andrea

Es importante mencionar que el articulo 6 de la Ley Organica de Comunicacidn sefiala que se
consideran medios impresos nacionales a aquellos periddicos o revistas cuya circulacion abarque una o
mas provincias del territorio ecuatoriano, cuya poblacion corresponda al 30% o més del total de
habitantes del pais, de acuerdo al Gltimo censo nacional. Bajo esta premisa, se consideran diarios de

carécter nacional los siguientes:
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Tabla 7: Diarios nacionales en el Ecuador

Diario % Cobertura Circulacion diaria
Qué! 47,98% 220.000
Metro 47,98% 150.000
Extra 100,00% 120.164
El Universo 93,05% 80.936
El Comercio 97,23% 79.204
La Hora 43,41% 31.810
Expreso 43,05% 21.500

Fuente: Direccion de Distribucion de Medios Pablicos E.P. En Liquidacién
Elaboracién: Verduga, Andrea

Como se puede observar en las tablas precedentes, existe un marcado regionalismo dentro de los
medios escritos: EI Comercio, diario proveniente de la ciudad de Quito, es altamente preferido en la
Sierra ecuatoriana; por otra parte, El Universo, originario de Guayaquil, registra una mayor circulacién en
la regidn Costa. Sin embargo, es el diario Extra el medio de comunicacién escrito con mayor tiraje dentro
de la industria periodistica. Su contenido sensacionalista y amarillista resulta particularmente atractivo
entre los sectores medios bajos y populares, lo que le ha permitido gozar de un alto nivel de aceptacién
por parte de cada una de las 24 provincias que conforman el pais.

Otro diario de indole nacional es La Hora: a pesar de contar con una edicién nacional, publica
diariamente ediciones provinciales con noticias locales de Esmeraldas, Tungurahua, Santo Domingo de
los Tsachilas, Imbabura, Carchi, Loja, Los Rios, Zamora Chinchipe y Cotopaxi, convirtiéndose asi en el
periddico con el mayor nimero de ediciones regionales en el pais.

Asimismo, se encuentran los diarios Metro y Qué!, periddicos gratuitos que se distribuyen en las
ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca. Metro es la marca de una cadena sueca de periddicos gratuitos
(Metro Internacional) cuyas ediciones se ajustan al contenido de interés de la ciudad en la que se
distribuye; Qué!, por otra parte, es un diario gratuito de origen espafiol cuya informacion las ciudades

antes mencionadas. Por su naturaleza, ambos cuentan con una circulacion superior a los demas diarios
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nacionales, lo cual atrae a un mayor nimero de anunciantes que ayudan a financiar el costo de produccion
de sus ejemplares.
A continuacidn se detallan las marcas de diarios regionales gque se distribuyen en el Ecuador, asi

como su circulacién diaria, distribucion por provincia y cobertura poblacional a nivel nacional:

Tabla 8: Diarios regionales en el Ecuador

Diario Circulacion diaria Provincias % Cobertura ]
. Guayas o
Super 53.000 Santa Elena 27,36%
El Diario 32.000 Manabi 9,48%
El Rio 32.000 Los Rios 5,38%
Ultimas Noticias 22.417 Pichincha 17,83%
La Marea 21.500 Manabi 9,48%
Centro 15.300 Santo Domingo de los Tsachilas 2,55%
Correo 13.000 El Oro 4,16%
El Manaba 10.600 Manabi 9,48%
EI Mercurio 9.987 Azuay 6,49%
Caniar
El Ambatefio 8.200 Tungurahua 3,49%
Chimborazo 0
La Prensa 7.700 Pastaza 3,75%
El Heraldo 6.000 Tungurahua 3,49%
El Veci 5.000 Pichincha 17,83%
Opiniodn 5.000 El Oro 4,16%
La Gaceta 4.800 Cotopaxi 2,83%
El Norte 4.100 Imbabura 2,76%
Independiente 3.500 Sucumbios 1,94%
Napo
Crénica 3.150 Loja 3,11%
El Tiempo 2.700 Azuay 6,49%
Cariar
Cotopaxi
Tungurahua
Los Andes 2.000 Bolivar 11,35%
Chimborazo
Pastaza
El Espectador 1.200 Orellana 0,94%

Fuente: Direccion de Distribucién de Medios Publicos E.P.
Elaboracién: Verduga, Andrea
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4.4.2. Definicion del mercado meta

Generalmente, el grado de integracién de los pueblos, comunidades y ciudades gque integran una
determinada regién se basa en su proximidad geografica, cultural y econdémica. Bajo esta premisa, la
Secretaria Nacional de Planificacion segmenté al Ecuador en nueve zonas denominadas niveles de

planificacion, las cuales se pueden visualizar en el siguiente mapa.

Figura 5: Mapa del Ecuador segmentado por niveles de planificacion

Zona 1:Provincias de: Esmeraldas, Imbabura, Carchi,

Sucumbios.
1a 2: Provincias de: Pichincha (excepto el cantén Quito),

Napo, Orellana.
Provincias de Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo,
Pastaza,

Zona 4: Provincias de: Manabi, Santo Domingo de los
Tsdchilas,

Zona s: Provincias de: Santa Elena, Guayas (excepto los
cantones de Guayaquil Samboronddny Durdn),
Bolivar, Los Rios y Galdpagos.

Zona 6: Provincias de; Cafar, Azuay, Morona Santiago.

Zona 7: Provincias de: El Oro, Loja, Zamora Chinchipe.
Cantones de: Guayaquil, Samborondén y Durdn,

Zona 9: Distrito Metropolitano de Quito.

Tomado de: Secretaria Nacional de Planificacion
Dada la afinidad de las provincias que conforman cada zona, se procedio a segmentar el mapa del
Ecuador bajo un criterio similar al de la Secretaria Nacional de Planificacion, siendo el factor
diferenciador la inclusion de las ciudades de Guayaquil y Quito dentro de las zonas que pertenecen sus
respectivas provincias; se asume que, al ser grandes centros urbanos, influyen significativamente sobre las

provincias adscritas a los mismos.

Por tanto, para determinar el mercado meta del presente proyecto, se dividié al territorio

ecuatoriano en siete zonas afines. Una vez identificadas las zonas afines, se procedié con la elaboracién
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de tablas resimenes de los diarios que se distribuyen en cada una de las zonas con la finalidad de conocer
el tipo de diario — nacional o regional —y el tiraje total que circula en las provincias que conforman las

mismas.

. Zona 1: En la siguiente table se observa que la Zona 1 esta conformada por las provincias de
Esmeraldas, Imbabura, Carchi y Sucumbios y que su demografia equivale al 8,81% de la poblacion
nacional. Existen 7 diarios que circulan en la Zona 1, de los cuales 5 son nacionales y 2 son regionales —
uno originario de Sucumbios (Independiente) y el otro proveniente de Imbabura (EI Norte). Por otra parte,
es importante destacar la presencia de La Hora en la Zona 1, el cual se distribuye en Esmeraldas, Carchi e

Imbabura a través de ediciones provinciales con noticias locales.

Tabla 9: Diarios que circulan en la Zona 1

Zona 1l
Provincias % Poblacion nacional

Esmeraldas

L

Sucumbios
La Hora 5.470
Extra 4.350
El Norte 4.100
El Comercio 1.742
El Universo 620
Independiente 500
El Telégrafo 263

= Zona 2: A continuacién, se observa que la Zona 2, conformada por las provincias de Pichincha,
Napo y Orellana, cuenta con una demografia equivalente al 19,49% de la poblacion nacional.
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Asimismo, existen 12 diarios que circulan en esta zona, de los cuales 8 son nacionales y 4 son
regionales. Notese la influencia quitefia sobre la zona, que cuenta con 4 diarios quitefios (EI
Comercio, La Hora, Ultimas Noticias y El Veci) que representan el 40,42% del tiraje que circula
en la region. Por otra parte, existen dos diarios gratuitos dentro de este grupo (Metro y Qué!), los

cuales equivalen al 45,76% del tiraje total que se distribuye en la zona

Tabla 10: Diarios que circulan en la Zona 2

Provincias % Poblacion nacional

Pichincha
Napo 19,49%
Orellana
El Comercio 68.496
Qué! 66.000
Metro 50.000
Ultimas Noticias 22.417
Extra 18.035
La Hora 6.540
El Universo 5.215
El Veci 5.000
El Telégrafo 4.098
Expreso 3.500
Independiente 3.000
El Espectador 1.200

= Zona 3: La Zona 3, conformada por las provincias de Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo y

Pastaza, representa el 10,08% de la poblacién nacional. Dentro de ella se distribuyen 5 periédicos
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nacionales y 5 periddicos regionales; de estos Ultimos, dos son ambatefios (EI Ambatefio y El
Heraldo), dos chimboracenses (Los Andes y La Prensa) y uno cotopaxense (La Gaceta). Cabe
destacar que Diario Los Andes se encuentra presente en las cuatro provincias de la zona, mientras
gue La Prensa se distribuye paralelamente en la provincia de Pastaza. Asimismo, La Hora cuenta
con ediciones provinciales que se reparten en Cotopaxi y Tungurahua.

Notese también que la mayoria de los diarios regionales se encuentran altamente
posicionados dentro de las provincias en las que se producen: los diarios EI Ambatefio y El
Heraldo registran una mayor circulacion respecto al resto de diarios nacionales que se distribuyen
en la provincia de Tungurahua. Lo mismo ocurre en Chimborazo, donde el diario La Prensa lidera

la circulacion dentro de esta provincia.

Tabla 11: Diarios que circulan en la Zona 3

Provincias % Poblacién nacional

Cotopaxi
Cimborazo 10,08%
Pastaza
Extra 10.000
La Hora 9.500
El Ambatefio 8.200
La Prensa 7.700
El Heraldo 6.000
La Gaceta 4.800
El Comercio 4744
El Universo 1.970
Los Andes 1.600
El Telégrafo 485
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= Zona4: La Zona 4, conformada por las provincias de Manabi y Santo Domingo de los Tséachilas,
representa el 12,03% de la poblacién nacional. Dentro de esta region se distribuyen 5 diarios
nacionales y 4 diarios regionales altamente posicionados dentro de sus respectivas provincias: El
Diario, La Marea y EI Manaba dentro de la provincia de Manabi, y Centro en la provincia de Santo
Domingo de los Tsachilas. Tal como se puede observar en la siguiente tabla, los tirajes de los diarios

antes mencionados superan aquéllos pertenecientes a los diarios nacionales.

Tabla 12: Diarios que circulan en la Zona 4

Zona 4
Provincias % Poblacion nacional

Manabi
Santo Domingo de 12,03%
los Ts&chilas

El Diario 32.000
La Marea 21.500
Centro 15.300
El Manaba 10.600
Extra 4.550
La Hora 3.600
El Universo 1.400
El Comercio 815
El Telégrafo 310

= Zona5: La Zona 5 se caracteriza por contar con una mayor demografia en relacion al resto de las
zonas en las que se segmenta el mapa del Ecuador: 34,19% sobre la poblacién nacional. De los 11

diarios que se distribuyen en esta zona, 3 son regionales; los 8 restantes son nacionales, de los
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cuales 5 son originarios de la ciudad de Guayaquil (Extra, EI Universo, Qué!, Expreso y El
Telégrafo).

Dentro de esta region, Los Rios es la Gnica provincia que cuenta con un diario oriundo
altamente posicionado dentro de su territorio: El Rio, con una circulacién de 32.000 ejemplares
diarios. Por otra parte, Bolivar y Galapagos son las Gnicas provincias de esta zona que no imprimen

periodicos dentro de sus territorios.

Tabla 13: Diarios que circulan en la Zona 5

Zona b
Provincias % Poblacion nacional

Santa Elena
Guayas
Bolivar 34,19%
Los Rios
Galépagos
Qué! 88.000
Extra 79.729
El Universo 70.571
Stper 53.000
Metro 50.000
El Rio 32.000
Expreso 18.000
El Telégrafo 4.087
La Hora 2.500
El Comercio 1.711
Los Andes 400

= Zona 6: La Zona 6, conformada por las provincias de Carfiar, Azuay y Morona Santiago, cuenta con la
menor representacion demografica (7,51%). Dentro de esta zona, el 90,48% de los ejemplares que circulan

en la misma provienen de diarios nacionales; el 9,52% restante corresponden a diarios regionales
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originarios de la ciudad de Cuenca (El Mercurio), los cuales se distribuyen en las provincias de Azuay y

Cafiar.

Tabla 14: Diarios que circulan en la Zona 6

Zona 6
Provincias % Poblacion nacional

Cafiar
Azuay 7,51%
Morona Santiago

Diarios Circulacion

Qué! 66.000
Metro 50.000
El Mercurio 9.987
Extra 2.400
El Comercio 1.170
El Universo 560

El Telégrafo 431

Zona 7: La Zona 7, conformada por las provincias del sur — El Oro, Loja y Zamora Chinchipe —
representan el 7,90% de la poblacion nacional. El diario con mayor circulacién dentro de la zona
corresponde a Correo con 13.000 ejemplares, seguido de Opinidn, con 5.000 ejemplares; ambos
son oriundos de la provincia de El Oro. Diario La Hora, por otra parte, registra una distribucion
dentro de las provincias de Zamora Chinchipe y Loja, mientras que Cronica circula Unicamente
en esta Ultima. Los demas diarios son de indole nacional y su circulacion representa apenas el
9,04% sobre el total de ejemplares que se distribuyen en esa zona, lo cual denota una baja

participacion de los mismos dentro de esta region.
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Tabla 15: Diarios que circulan en la Zona 7

Provincias % Poblacion nacional

El Oro
Loja 7,90%
Zamora Chinchipe

Diarios Circulacion

Correo 13.000
Opinidn 5.000
La Hora 4.200
Cronica 3.150
Extra 1.100
El Universo 600
El Comercio 526
El Telégrafo 294

Como andlisis general, se puede concluir con lo siguiente:

= En las provincias de Pichincha (Zona 2), Guayas (Zona 5) y Azuay (Zona 6) se distribuyen
una gran variedad de diarios oriundos de indole nacional y local y ediciones regionales que se

encuentran altamente posicionados dentro de las zonas a las que pertenecen.

= Las provincias de Imbabura (Zona 1); Napo y Orellana (Zona 2); Tungurahua y Chimborazo
(Zona 3); Manabi y Santo Domingo de los Tsachilas (Zona 4); Los Rios (Zona 5); EI Oro y
Loja (Zona 7) cuentan con diarios oriundos de indole local cuya circulacion dentro de las

mencionadas provincias supera la de los diarios nacionales que se distribuyen en las mismas.

= Las provincias de Esmeraldas y Carchi (Zona 1); Cotopaxi (Zona 3); Santa Elena (Zona 5); y
Zamora Chinchipe (Zona 7) cuentan con ediciones regionales cuya circulacion dentro de las

mencionadas provincias supera la de los diarios nacionales que se distribuyen en las mismas.

77



= Cada provincia cuenta con al menos un diario propio de su localidad o con una edicion
regional de un determinado diario. Las excepciones son Sucumbios (Zona 1); Galapagos

(Zona 5); Cafar y Morona Santiago (Zona 6).

= Las provincias de Pastaza (Zona 3) y Bolivar (Zona 5) cuentan con diarios locales o ediciones
regionales cuya circulacién es menor en relacion a la de los diarios nacionales que se

distribuyen en las mismas.

Por lo antes expuesto, se puede teorizar que en determinadas provincias se distribuyen periédicos
cuyo contenido no se enfoca en las necesidades de informacién de la poblacién que reside en las mismas,
sino mas bien en aquellos sucesos de interés nacional o aquéllos ocurridos dentro de su provincia de

origen.

Asimismo, existen provincias en las que se distribuyen diarios locales propios o ediciones
regionales de otros diarios, pero que los mismos cuentan con una participacion de mercado mucho menor

respecto a los diarios nacionales que circulan dentro de estas localidades.

A continuacién, se detallan las provincias que formaran parte del analisis de definicion del

mercado meta del presente proyecto:

Tabla 16: Provincias de analisis para la definicion del mercado meta

Galépagos Cafiar
Bolivar Morona Santiago

Sucumbios Pastaza

Al ser un archipiélago que no guarda una relacion de distancia cercana con el territorio
continental, los diarios que se distribuyen dentro de provincia de Galapagos (Zona 5) emplean aviones de
carga para transportar los diarios desde Quito o Guayaquil. Debido al peso de los ejemplares, el costo de

transporte de los mismos resulta sumamente alto; sin embargo, éste finalmente se constituye como una
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estrategia de posicionamiento de marca que emplean las grandes empresas periodisticas del pais para
promover la imagen de sus diarios. Por este motivo, se descarta a la provincia de Galapagos dentro del

analisis de definicion de mercado meta.

Por otra parte, la provincia de Sucumbios, perteneciente a la Zona 1, al estar ubicada al noreste
del pais, tampoco guarda una relacion de distancia con las provincias que forman parte del presente
andlisis. No obstante, la potencialidad de esta provincia consiste en la carencia de un diario que contenga
noticias de interés de la poblacion, asi como el nivel de vecindad que mantiene con Napo y Orellana
(Zona 2), lo cual podria dar lugar a una posible expansion de la circulacion de un diario hacia las

mencionadas provincias.

En la provincia de Pastaza (Zona 3), a pesar de ser la segunda provincia menos poblada, circulan
seis diferentes marcas de diarios. Por tanto, al contar con un nimero considerable de competidores —
algunos con porcentajes de participacion de mercado similares, asi como por su baja densidad poblacional

a nivel nacional, se descarta la provincia de Pastaza dentro del proceso de definicion de mercado meta.

Con respecto a la provincia de Bolivar (Zona 5), que apenas registra una circulacion de 1.588
ejemplares distribuida entre cuatro marcas de diarios, podria ser considerada como un mercado potencial

para la creacion de un diario regional.

No obstante, la posibilidad de que un diario bolivarense se extienda hasta sus provincias vecinas
seria casi nula debido a que cada una cuenta con diarios altamente posicionados dentro de sus territorios:
La Horay La Gaceta en la provincia de Cotopaxi, con una participacion de mercado del 42% y 34%
respectivamente; EI Ambatefio y El Heraldo, dos diarios locales que abarcan el 55% del mercado
tungurahuense; La Prensa en la provincia de Chimborazo, con una participacion del 58%; y El Rio en la
provincia de Los Rios, con una cuota de mercado del 88%. Ademas, existe un nimero considerable de
competidores dentro de cada provincia, lo cual dificulta ain mas la penetracion de un nuevo producto. Por

los motivos antes expuestos, se excluye a la provincia de Bolivar del presente analisis.
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Finalmente, se encuentran las provincias de Cafiar y Morona Santiago, pertenecientes a la Zona 6.
Por su grado de proximidad, dichas provincias constituyen un mercado potencial para la creacién de un
diario regional que satisfaga sus necesidades de informacién, en especial porque ambas cuentan con una
pobre circulacién y poca variedad de diarios. Adicionalmente, por su ubicacion — contigua a la provincia

de Azuay, surge la oportunidad de expandirse hacia dicha provincia u otras ubicadas al sur del pais.

Con este andlisis, las provincias a considerarse se reducen a tres: Sucumbios, proveniente de la
Zona 2; y Caiiar y Morona Santiago, pertenecientes a la Zona 5. No obstante, al estar localizadas en
diferentes sectores del pais, se debe continuar con el proceso que permitira seleccionar las provincias que
conformaran el mercado meta de este proyecto. Para ello, se emplearan las variables que se detallan a

continuacion:

= Nivel de pobreza: De acuerdo al “Reporte de Pobreza por Consumo Ecuador 2006 —2014” del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), la Amazonia es la region en la que se registra
el mayor porcentaje de incidencia, brecha, y severidad de pobreza a escala nacional. En la Imagen
3 se pueden observar las provincias que conforman el territorio ecuatoriano, asi como sus
respectivos niveles de pobreza. N6tese que la provincia de Morona Santiago registra el mayor

nivel de pobreza, seguido de las provincias de Sucumbios y Cafiar, respectivamente.
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Figura 6: Nivel de pobreza en el Ecuador

Tomado de: INEC

En cuanto a su ubicacidn, la provincia de Cafar es la mas favorecida en este aspecto al estar
localizada junto a la provincia de Azuay, misma que tiene una mejor posicion a nivel socioeconémico
dentro de la region austral del Ecuador. No es asi el caso de Sucumbios y Morona Santiago, cuyas

provincias vecinas dentro de la region Amazoénica registran niveles de pobreza similares 0 mayores.

Tabla 17: Rangos de tasas de pobreza de las provincias de andlisis y las localidades vecinas (en %)

Provincias Rangos

Sucumbios 35,1- 46,7
Napo 46,8 - 58,4
Orellana 35,1- 46,7
Cafar 23,4-35,0
Morona Santiago 46,8 - 58,4
Azuay 11,8 - 23,3

Tomado de: INEC
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Nivel de analfabetismo: Segun los resultados obtenidos por el INEC a través del Censo de
Poblacion y Vivienda realizado en el Ecuador en el afio 2010, las tasas de analfabetismo por
autoidentificacion son menores en las regiones Insular y Amazdénica que en las regiones Costa y

Sierra.

Tabla 18: Tasa de analfabetismo a nivel regional (en %)

Tasa de Analfabetismo

Costa 6,7
Sierra 6,9
Oriente 6,5
Insular 1,3

Tomado de: INEC

Tabla 19: Tasa de analfabetismo a nivel provincial (en %)

Provincia Tasa de analfabetismo
1 Galépagos 1,3%
2 Pichincha 3,5%
3 El Oro 4,1%
4 Guayas 5,0%
5 Santa Elena 5,2%
6 Zamora Chinchipe 5,5%
7 Loja 5,8%
8 Carchi 6,2%
9 Napo 6,3%
10 Santo Domingo 6,3%
11 Orellana 6,5%
12 Morona Santiago 6,6%
13 Azuay 6,7%
14 Sucumbios 6,8%
15 Pastaza 6,9%
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Provincia Tasa de analfabetismo

16 Tungurahua 7,5%
17 Los Rios 9,3%
18 Esmeraldas 9,8%
19 Manabi 10,2%
20 Imbabura 10,6%
21 Canfar 12,2%
22 Chimborazo 13,5%
23 Cotopaxi 13,6%
24 Bolivar 13,9%

Tomado de: INEC

Con respecto a las provincias que forman parte de este estudio, ndtese que Sucumbios y Morona Santiago
registran menores niveles de analfabetismo respecto a Cafar. Sin embargo, para completar el presente
analisis, es imperativo considerar los porcentajes de poblacion indigena que habitan dentro de estas
provincias dado que estos grupos étnicos leen y escriben en idiomas distintos al castellano.

En la siguiente tabla se puede observar los porcentajes de poblacién indigena que habitan en las
provincias de Sucumbios, Morona Santiago y Cafiar, asi como en las localidades vecinas; de igual

manera, se incluyen sus respectivas tasas de analfabetismo.

Tabla 20: Porcentajes de poblacion indigena que habitan en las provincias de analisis y en localidades vecinas

Provincias H Tasa de Poblacion Indigena Tasa de Analfabetismo
Sucumbios 13,4% 6,8%
Napo 56,8% 6,3%
Orellana 31,8% 6,5%
Morona Santiago 48,4% 6,6%
Canar 15,2% 12,2%
Azuay 2,5% 6,7%

Tomado de: INEC
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Finalmente, en la siguiente tabla se presentan las diferentes etnias que habitan en las provincias de
estudio y las localidades vecinas, asi como los respectivos idiomas que emplean para comunicarse. Notese
que los habitantes de las provincias ubicadas en la regiébn Amazdnica dominan dos idiomas y, en algunos
casos, hasta cuatro, lo cual podria explicar por qué esta regién cuenta con la poblacion menos analfabeta
dentro del territorio continental y, en términos generales, con una tasa similar a las de otras regiones que

cuentan con mejores condiciones para la educacion y el aprendizaje.

Tabla 21: Idiomas empleados por las etnias que habitan en las provincias de analisis

. . Achuar Shuar . Al Huao .
Provincia Kichwa Chicham  Chicham Shiwiar Ingae Tirio Paicoca | Castellano
Pl Voronasantiago | g a5 | g7 g7 14,89 19,15
Pastaza
Napo
Huaorani Orellana 5,56 5,56 100,00 50,00
Pastaza
Morona Santiago
Shuar Orellana 0,81 1,63 93,50 56,91
Pastaza
Zamora Chinchipe
‘ A'i Cofan Sucumbios 100,00 66,67
Napo
Kichwa Orellana
Amazonico Sucumbios 100,00 2,00 92,50
Pastaza
Sl Sucumbios 33,33 | 33,33 66,67 | 100,00
Secoya
e Todas las 36,64 100,00
Andino provincias andinas

Tomado de: Sistema de Indicadores de las Nacionalidades y Pueblos del Ecuador (SIDENPE)

Una vez culminado el analisis basado en los niveles de pobreza y de analfabetismo de las
provincias de analisis y sus localidades vecinas, se resumen los resultados de este estudio en la tabla a

continuacion:
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Tabla 22: Tasas de analfabetismo y desempleo de las provincias de anélisis y sus localidades vecinas

Tasas

Provincias

Sucumbios 6,8% 35,1% - 46,7%
Napo 6,3% 46,8% - 58,4%
Orellana 6,5% 35,1% - 46,7%
Canar 12,2% 23,4% - 35,0%
Morona Santiago 6,6% 46,8% - 58,4%
Azuay 6,7 % 11,8% - 23,3%

Tomado de: INEC

Se descarta la provincia de Morona Santiago debido a su alto nivel de pobreza. Con respecto a las
provincias de andlisis restantes, ndtese que Sucumbios, si bien registra un nivel de analfabetismo mucho
menor que Cafiar — que podria ser debido a que sus habitantes pueden leer y escribir en otro idioma
distinto al castellano —, también cuenta con un alto nivel de pobreza, caracteristico de la regién a la que

pertenece. Por tal motivo, se descarta Sucumbios del estudio de definicion de mercado meta.

En virtud del analisis antes expuesto, se procede con la eleccion de la provincia de Cafiar como el
mercado objetivo del presente proyecto. Adicionalmente, formara parte de este segmento la provincia de
Azuay, caracterizada por disponer de una mejor oferta de cantidad y calidad de servicios sociales y
financieros; ademas, al ser provincia mas influyente y con mayor peso demografico de la zona austral, se

convierte en un mercado altamente potencial para una expansion en el corto plazo.

4.4.3. Analisis de la competencia

Dado que el mercado meta del presente proyecto se encuentra conformado por las provincias de
Azuay y Cafar, mismas que cuentan con diarios altamente posicionados dentro de su territorio, se debera
proceder con un benchmarking competitivo. De acuerdo a Roberto Espinoza, el benchmarking

competitivo busca medir los productos, servicios, procesos y funciones de los principales competidores
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para realizar una comparacion y, de esta manera, detectar y llevar a cabo mejoras que permitan superar a

la competencia.

Para dar inicio a la aplicacion de esta estrategia, se debera proceder con la identificacion de la
competencia; en este caso, los competidores directos del periddico regional que se prevé lanzar en las
provincias de Azuay y Cariar son los diarios EI Mercurio, oriundo de la zona, asi como Metro y Qué?, los

cuales cuentan con aceptacion en la provincia de Azuay.

Una vez identificada la competencia, se deben determinar los aspectos mas relevantes del
producto que la competencia comercializa. En este caso, las variables aplicadas al proyecto son el tiraje,
el formato, las secciones, la frecuencia de circulacion, el precio de venta por ejemplar, el precio de la

publicidad y el nimero de anuncios que se pautan diariamente.

A continuacion, se resumen los aspectos anteriormente indicados, correspondientes a los diarios

El Mercurio, Qué! y Metro:

Tabla 23: Aspectos de analisis de la competencia

_

9.287 50.000 50.000
Estandar; 32 paginas Tabloide; 16 paginas Tabloide; 16 paginas

Noticias, Deportes y Azuay No definidas No definidas
Diaria Lunes a Viernes Lunes a Viernes
circulacion

Lunes a Viernes:
Precio de venta por [EREYORE

ejemplar Sébado y Domingo:
US$ 0,60

Precio de venta por e - ver Tarifario en
. P (ver Tarifario en Anexos) (ver Tarifario en Anexos) (
anuncio Anexos)

2 anuncios comerciales

NUmero de anuncios 221 anuncios clasificados 5 anuncios comerciales
(promedio) 5 anuncios mortuorios 76 anuncios clasificados
4 anuncios legales

Gratuito Gratuito

3 anuncios comerciales
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Notese las grandes diferencias entre cada uno de ellos. EI Mercurio, diario tradicional de la
ciudad de Cuenca, cuenta con un formato estandar, conformado por 32 paginas y varias secciones. En el
caso de diario EI Mercurio, hay tres secciones marcadas dentro del mismo: Noticias, que contiene
informacion local, nacional e internacional, asi como opinion y cultura; Deportes; y, Azuay, que es una
subseccion que abarca informacion de las localidades anexas a la ciudad de Cuenca, asi como
entretenimiento.

Con respecto a Qué! y Metro, diarios tabloides que se distribuyen en la ciudad de Cuenca,
cuentan con una mayor circulacion con relacion a los diarios tradicionales que se comercializan en el
sector, a pesar de que se distribuyen en las calles Unicamente de lunes a viernes. Otra particularidad de
estos diarios es que son gratuitos, lo cual atrae a un mayor namero de lectores y, por ende, anula su riesgo
de devolucién. Finalmente, al ser periédicos con un contenido més ligero y un lenguaje mas coloquial,
carecen de secciones definidas, aunque sus Ultimas paginas son destinadas a noticias de fardndula y
entretenimiento. No obstante de lo anteriormente mencionado, Qué! y Metro poseen tarifarios de
anuncios publicitarios con precios superiores a los de El Mercurio, lo cual no so6lo se le atribuye a su
tiraje, sino también a las estrategias BTL que emplean para publicitar, entre las cuales se encuentran las
portadas falsas y los human banners.

En cuanto a los anuncios de los cuatro diarios anteriormente evaluados, es importante sefialar que
su facturacion varia, generalmente, segin su tamafio y ubicacion dentro del diario; de igual manera, se
toma en consideracion el tipo de anuncio a publicarse. En los tarifarios anexos a este documento, se puede
observar que los periddicos cuentan con una grilla comercial, la cual permite conocer las posibles
dimensiones de un anuncio, basandose en el nimero de cuadriculas en el que se divide una pagina. Los
diarios EI Mercurio, Metro y Qué!, por ejemplo, su grilla se divide en 60 cuadriculas (10 cuadriculas de
5,00 centimetros de alto por 6 cuadriculas de 4,50 centimetros de ancho). De igual manera, estos diarios
ofrecen espacios con formatos (tamafios) establecidos, que a su vez cuentan con un precio

predeterminado.
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CAPITULO V: MODELO DE NEGOCIO

5.1. Metodologia CANVAS

La data recopilada de los aspectos mencionados en el capitulo anterior permite utilizar la
metodologia CANVAS para el disefio del modelo de negocio del presente proyecto.

En las siguientes lineas, se describen los nueve elementos estratégicos aplicables a la

implementacion del diario regional que se esta proponiendo en este trabajo de titulacién.

5.1.1. Segmentos de clientes

Sobre la base del analisis CAME, se planted para este proyecto el lanzamiento de un diario
regional gratuito, es decir con precio cero para el lector. De igual manera, se efectué un andlisis de
demanda de las diferentes zonas econdmicas de planificacion del Ecuador, determinandose que la
provincia de Azuay, en conjunto con la provincia de Cafiar, se constituirian como el mercado meta de

dicho diario.

Por lo anteriormente expuesto, en lo que respecta al segmento de clientes para esta propuesta de
negocio, se conoce que éste va a estar ubicado en las provincias de Azuay y Carfiar y que, a su vez, estara
conformado por dos grupos: el primero consiste en la audiencia, la cual mostrara interés por el contenido
periodistico del diario y obtendra el diario de forma gratuita, mientras que en el segundo se encontraran
los anunciantes, sobre quienes el negocio apalancara sus operaciones mediante la comercializacion de

espacios publicitarios.

Notese la importancia para un diario regional de generar y difundir noticias de interés
correspondientes a una determinada localidad: al ser casi customizado para dicho sector, la audiencia o el
lector se identifica facilmente con su contenido, lo cual favorable para el pautaje de anuncios, dado que

ser atractivo se traduce, en este caso, en un mayor alcance.
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5.1.2. Propuesta de valor

Al existir dos grupos de clientes dentro de este negocio, se deben establecer distintas propuestas
de valor para cada uno; el diario no puede valerse Gnicamente de la regionalizacion de su contenido para

atraer mas clientes, ya sean lectores o anunciantes.

Para la audiencia, el factor diferenciador de este diario es la gratuidad: a precio cero, los lectores
obtienen informacién de los sucesos que ocurren dentro de sus respectivas provincias. Asimismo, al ser
gratuito, existen nulas probabilidades de devolucion del ejemplar, significando, entre otras cosas, un

mayor nivel de participacion por parte de la poblacion en la lectura del periddico.

Por otra parte, para los anunciantes, la accesibilidad del diario se constituiria como el atributo
mas significativo del diario. Esta cualidad permite que la marca de cualquier producto y/o servicio
trascienda a un mayor grupo de clientes potenciales y, posteriormente, posicionarse en el mercado
regional. Esta caracteristica también puede ser explotada por partidos politicos y entidades
gubernamentales locales, quienes que buscan alcanzar mayores niveles de popularidad dentro de los

diversos grupos ciudadanos ubicados en la zona de interés.

5.1.3. Canales

Con la identificacion de dos segmentos de clientes, se coligen también dos tipos de enfoque de
negocio para este proyecto: B2B?, orientado a satisfacer las necesidades de otro negocio, y el B2C*°,
destinado a resolver las necesidades de los consumidores finales.

Desde la perspectiva B2B, el mercado meta del presente negocio son agquellos anunciantes —
agencias de publicidad, comercios, entidades gubernamentales, entre otros — ubicados en las provincias

de Azuay y Cafiar y cuyo interés consiste en pautar avisos de interés comdn para los lectores que residen

9 Business to Business; 0, en espafiol, negocio a negocio.
10 Business to Consumer; o, en espafiol, negocio a consumidor.
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en dichas localidades. Al ser los anunciantes quienes financian la operacién productiva, logistica y
comunicacional del periddico regional, se requieren oficinas o agencias fisicas de venta para brindarles
atencion personalizada respecto de los servicios publicitarios que pudiese ofrecerle el diario. De igual
manera, dichas oficinas fungirian puntos de distribucion de los diarios hacia las diferentes localidades a
las que se trasladarian los voceadores para circular el periddico.

Por otra parte, el negocio propuesto en este trabajo debe también considerar el enfoque B2C,
puesto que el beneficiario final del periddico es el lector. Como se mencion6 anteriormente, el diario va a
ser gratuito, por tanto no amerita la creacion de puntos de venta fijos a los cuales el lector deba acercarse
a adquirir el producto. En su lugar, para abarcar una mayor amplitud de territorio, se emplearan
voceadores propios que distribuiran personalmente a los lectores el diario en diferentes puntos turisticos,
universidades, terminales de buses, calles principales, entre otros. De igual manera, este personal
funcionaria como human banner, considerados una estrategia de marketing BTL para activacion de
marcas, y potencial fuente de ingresos para el diario, una vez que el mismo se encuentre mejor

posicionado.

5.1.4. Relaciones con clientes

Al contar con dos tipos de clientes, el enfoque de las relaciones entre diario — lector y diario —
anunciante son diferentes, pero altamente relacionadas. En el caso del primer binomio, el diario debera
establecer un vinculo estrecho con sus lectores a fin de fidelizarlos; esto lo podria conseguir a través de su
disefio y contenido, los cuales deberan encontrarse en funcién de las necesidades y preferencias de la
poblacidn a la que se desea atraer. Asimismo, deberd emplear un lenguaje grafico y escrito que transmita
empatia cultural hacia la audiencia, lo que le permitiria al diario convertirse en un espacio de
identificacion para sus lectores. Finalmente, otro factor que permitiria mantener una relacién a largo plazo

con el lector es la accesibilidad del producto, es decir la facilidad de obtener el periddico desde la
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localidad en la que se encuentran; nuevamente surge la importancia de contar con voceadores propios que
puedan distribuir el diario desde puntos estratégicos a los potenciales lectores.

Por otra parte, la relacion diario — anunciante, en este caso particular, siempre va a ser
comercialmente transaccional, pero no por ello debe dejar de ser recurrente. Al captar mas lectores, el
periddico resultard mas atractivo para los anunciantes y buscaran pautar constantemente en él. Por tal
motivo es que la relacion diario — lector y diario — anunciante se encuentra conectada: el éxito comercial

del diario con sus anunciantes depende del alcance y la afinidad que el periddico logre con su audiencia.

5.1.5. Fuentes de ingresos

Al ser un diario gratuito, los ingresos dependen principalmente de la venta del espacio que
ocupara cada anuncio publicitario dentro del cuerpo del periddico.

Es importante entender que cada pagina de un diario se divide en cuadrantes, mismos que, para
efectos comerciales, poseen un precio, el cual dependera de la ubicacion dentro del diario: no es lo mismo
pautar en la primera o Gltima pagina que en el interior del diario.

Por otra parte, se debe tomar en cuenta que voceadores utilizaran exhibidores de publicidad con
mochila, los cuales podrian servir para promocionar otras marcas 0 productos.

En el marketing mix que se desarrollara mas adelante, se podra observar el tarifario que se

utilizara para proyectar los ingresos de este proyecto.

5.1.6. Actividades clave

Se deben tomar en consideracion varios aspectos dentro del proceso de produccién de un diario,
entre los cuales se encuentran los siguientes:
1. Operacidn editorial: Al ser un diario regional, se debe utilizar un lenguaje grafico y escrito
gue transmita empatia cultural hacia la audiencia, lo cual le permitiria al diario convertirse en
un espacio de identificacion para sus lectores. De igual manera, se requiere que el diario
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conforme equipos humanos con conocimiento cultural e histérico de la regién y con
capacidad de reaccion inmediata ante los sucesos del entorno exterior; esto fomenta el
desarrollo de noticias que promueven la generacion de criterios mas amplios, fuera de la
coyuntura local.

Impresion del diario: Para imprimir el diario y establecer su costo, se debe tomar en cuenta el
tamafio del ejemplar, el gramaje del papel, el niUmero de paginas y el tiraje. Puesto que ya se
conoce que se distribuira un diario gratuito, y que en la actualidad ya se distribuyen
periddicos de este tipo en las provincias de Azuay y Cafiar, se recomienda replicar sus
mismos formatos y tirajes de la competencia a efectos de poder igualarse con dichos diarios.
Una vez definidas estas particularidades, se debe analizar cdmo se imprimira el diario.
Existen dos alternativas: la primera, invertir en la adquisicion de una imprenta, lo cual
conllevaria principalmente la contratacion de personal de produccidn y el abastecimiento de
materia prima como papel y tinta; y, la segunda, tercerizar la impresion del diario. Esta Gltima
opcidn se considera la mas adecuada para el desarrollo de este proyecto.

Distribucion de los ejemplares: Respecto al proceso de distribucion de un diario regional
desde una oficina o planta matriz, se recomienda contar con una flota vehicular con alcance
nacional. Al igual que en el numeral anterior, existen dos alternativas para la distribucién de
los ejemplares: la primera, adquirir una flota de vehiculos, lo cual conllevaria gastos de
seguros, matriculacién, mantenimientos correctivos y preventivos, entre otros; y, la segunda,
y la que se aplicara para este proyecto, contratar un servicio de transporte con dos choferes
que se trasladen desde la planta de produccidn hasta los puntos de distribucion y localidades
en las que los voceadores repartiran los diarios.

Es importante tomar en consideracion el horario de Illegada del diario a los puntos de
reparticion (localidades) en la que se distribuiran los diarios a los lectores: deberan ser
entregados a los voceadores hasta las 07:00 de la mafiana a fin de que puedan distribuirlos
desde muy temprano por la perecibilidad de las noticias.
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4. Operacion comercial: La venta de espacios en el diario para anuncios publicitarios o
propagandistas apalancara el funcionamiento de las actividades descritas en los numerales
anteriores.

Es fundamental contar con un tarifario competitivo, acorde al mercado en el que se va a
distribuir el periodico. Para determinar ello, se procedié a comparar los tarifarios de los
diarios Qué!, Metro y EIl Mercurio, resultando el tarifario de este ultimo el mas competitivo,
con precios inferiores al resto de diarios. Por tanto, el tarifario de este Gltimo servird como
referencia para el establecimiento de precios de los anuncios que se prevé ofrecer a los

potenciales anunciantes.

5.1.7. Recursos clave

Una vez identificadas las actividades claves, se deben definir los recursos que son indispensables
para el desarrollo de las mismas. Debido a que las actividades mas grandes — produccién y distribucion
— se van a tercerizar, no se requerira una mayor inversion en recursos fisicos, tales como equipos de
cémputo y muebles de oficina. El enfoque, mas bien, debera estar orientado, principalmente, en el recurso
humano editorial y comercial, el cual servira para marcar la diferencia entre el resto de competidores. Por
un lado, el personal editorial deberéa crear contenido altamente informativo y confiable, de caracter local,
a fin de atraer suficientes lectores a lo largo del territorio azuayo y cafiarense. Con un nivel adecuado de
circulacién, el personal comercial debera atraer un nimero apropiado de anunciantes, 0 comercializar
suficientes espacios publicitarios o propagandistas dentro del cuerpo del diario regional, a fin de generar
ingresos que permitan subvencionar el costo de la operacion periodistica de este proyecto.

Finalmente, no se puede dejar de lado a los voceadores, quienes van a mantener contacto directo
con el lector; se debe ejercer una constante supervision sobre ellos a fin de garantizar una entrega correcta

del ejemplar.
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5.1.8. Socios clave

Como se va a tercerizar el proceso de impresion y distribucion del diario, resulta fundamental
contar con socios estratégicos dentro de estos ambitos, especialmente en el de impresion. En la zona
austral existen varias imprentas con maquinarias que pueden producir el tiraje diario deseado; entre ellas
se encuentran la Imprenta General de la Universidad de Cuenca, Imprenta Editorial Cuenca e Imprenta
Monsalve Moreno. No obstante, se debera velar que las imprentas brinden cierta holgura de tiempo al
diario regional a efectos de contar tiempo suficiente para editar y diagramar las noticias y, al mismo
tiempo, cumplir con los horarios de entrega del producto sin comprometer la calidad del mismo.
Asimismo, se debera cuidar la confidencialidad del contenido del diario a fin de garantizar la exclusividad
de ciertas noticias.

Con respecto al servicio de logistica y distribucion, existen varias compafiias dentro de la ciudad
de Cuenca que alquilan vehiculos aptos para transportar los diarios desde la planta de produccion hasta

los diferentes puntos en los que se encuentran ubicados los voceadores.

5.1.9. Estructura de costos

La operacion cuenta con costos fijos y variables, asi como gastos operacionales. Entiéndase por
costos a todo rubro asociado con la produccion editorial e impresién del diario, mientras que los gastos
son los demas costes relacionados con la operacion del negocio.

Los costos son fijos y variables. Dentro de los costos fijos se encuentra la némina del equipo
editorial encargado de producir las noticias. Para escribir un periddico regional, es necesario contar con
personal oriundo de la zona que conforme el equipo de redaccion del diario. Para ello, se prevé contratar a
los siguientes cargos:

- 4 periodistas: Cada oficina contard con dos periodistas, quienes recopilaran y redactaran noticias

de su respectiva provincia.
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- 2 fotégrafos, uno por cada oficina regional, que se encargaran de los registros fotogréaficos que
acompafaran a cada noticia.

- 1 disefiador, que se encargara de diagramar las noticias regionales y nacionales y los anuncios
publicitarios dentro del cuerpo del diario. Cabe indicar que este disefiador laborara en la oficina

matriz, puesto que alli se encuentra el editor principal que aprobaré la redaccion del contenido y

disefio del diario.

- 2 choferes, uno por cada oficina, quienes movilizaran a los periodistas a los sitios donde suscitan
los hechos a narrarse.

Los costos variables, por otra parte, estan conformados por el costo unitario que cobrara la
imprenta por producir cada ejemplar.

Dentro de los gastos administrativos se encuentran el alquiler de dos oficinas — puntos de venta y
de dos vehiculos, servicios basicos y combustible. Por otra parte, los gastos de venta comprenden los
sueldos del personal de distribucién y logistica, los cuales estan por conformados por:

- 10 canillitas, que estaran distribuidos en puntos estratégicos de la provincia de Azuay y de la
provincia de Cafar, y quienes trabajardn a medio tiempo, en horario de 06:00 am a 10:00 am
de lunes a viernes.

- 2 supervisores de distribucién, uno en cada oficina, que se encargaran de monitorear las
actividades de los canillitas in situ y reportaran cualquier novedad a la oficina matriz.

- 2 vendedores, uno en cada oficina, quienes ofertaran y comercializaran los servicios de
pautaje del diario.

Finalmente, se adquiriran activos como muebles de oficina, equipos de computo y camaras

fotograficas para el funcionamiento del diario regional.
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5.2. Marketing mix
La data recopilada de los aspectos antes mencionados ha permitido elaborar el marketing mix del

diario regional del presente proyecto:

Tabla 24: Marketing mix del periddico regional

PRODUCTO PLAZA

Dos oficinas de venta / puntos de distribucion

Formato: Tabloide ubicados en las ciudades de Cuenca y

Tipo de papel: Periodico, 45 g.

, < L Azogues.
Numero de paginas: 16 paginas - . .
.. . Puntos estratégicos ubicados en las provincias
Tiraje: 50.000 ejemplares o
de Azuay y Cafiar

PRECIO PROMOCION

Dias de circulacion: Lunes a viernes
Numero de voceadores: 10
Estrategias BTL: Human banners

Precio de venta al publico: Gratuito
Precio al anunciante: ver Tarifario

Como se puede evidenciar en este marketing mix, el periédico regional adoptara el formato de un
diario tabloide con 16 paginas, tal como los diarios Metro y Qué!, los cuales se constituirian la
competencia directa del diario regional propuesto. Al igual que ellos, se deberan producir 50.000
ejemplares para ser distribuidos diariamente de lunes a viernes.

No obstante, a diferencia de sus competidores, este diario regional contendra secciones
especificas, dado que esta propuesta busca atender las necesidades de informacién del mercado azuayo y
cafarense. Por ello, se destinar por lo menos una pagina para publicar noticias relacionadas con politica
y economia local (de la provincia de Azuay y Cafiar) y/o nacional; sucesos locales, nacionales e

internacionales; deporte local y nacional; y, cultura y entretenimiento local.
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Finalmente, dentro del factor producto, otro aspecto importante a considerar es el tipo de papel
gue se empleara para la elaboracion del diario — en este caso, papel periddico de 45 gramos —, puesto
gue el mismo determinaré gran parte del costo de produccion del producto.

Con respecto al precio de venta al publico, éste sera cero; es decir, que el lector no pagara por el
periddico que va a leer. Por tanto, al ser gratuito, seré el anunciante quien financiara la operacion del
diario regional. continuacion, se detalla el tarifario resumen del diario regional que se propone para el
presente proyecto y que se utilizara para efectos de célculo de la proyeccion de ingresos por concepto de
pautaje de anuncios. Cabe indicar que los precios detallados en la siguiente tabla se encuentran basados

en el tarifario del diario EI Mercurio:

Tabla 25: Tarifario propuesto para el periédico regional

Valor por cuadrante (en USD) ‘

Tipo de anuncio

Interior ‘ Primera pagina ‘ Ultima pégina
Comercial 18,90 30,80 31,71
No Comercial 21,00 35,92 38,26
Clasificados 18.87 No apllca; el recuadro cuenta con
tamafio y formato establecido.

Las oficinas de venta estaran ubicadas, en lo que respecta a la provincia de Azuay, en la ciudad de
Cuenca — que es la capital —, y en Azogues, correspondiente a la provincia de Cafiar. Cabe indicar que
dichas oficinas de venta no sélo funcionarian para la venta de espacios de avisos publicitarios, sino
también fungirian como puntos de distribucion de los diarios hacia las diferentes localidades en las que se
deben ubicar los diez voceadores para entregar el periodico al publico.
Dentro de la provincia de Azuay, los voceadores se encontrardn en sectores cercanos a:
- Terminal Terrestre de Cuenca
- Parque Abdon Calder6n

- Calle Remigio Crespo
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- Plaza Manuel Cruz
- Plaza José Maria Vargas
- Mirador Turistico EI Boquerén
Por otra parte, dentro de la provincia de Cafiar, los voceadores se ubicaran en sectores aledafios a:
- Parque Simon Bolivar
- Complejo Arquitectonico Ingapirca
- Terminal Terrestre de Azogues
- Zonavial “LaY”

Para promocionar al diario, los voceadores utilizaran exhibidores de publicidad con mochila,
denominados human banners, a los cuales se les incorporaria un letrero impreso con el nombre y logo del
periddico regional. Estos exhibidores podrian servir para promocionar otras marcas o productos,
permitiendo generar ingresos adicionales, una vez que se encuentre mejor posicionada la marca del diario

propuesto.

98



CAPITULO VI: ANALISIS FINANCIERO

6.1. Premisas

Para efectos de estimacion de los flujos futuros de caja, se tomaron en consideracion las

siguientes premisas:

El flujo de caja se encuentra proyectado a diez (10) afios.

= Se proyect6 un tiraje de 50.000 ejemplares, los cuales circularan dentro de las localidades
mencionadas en el marketing mix. El diario estard compuesto por 2 cuerpos, conformados por 8
paginas cada uno, y circulara de lunes a viernes, es decir 20 dias al mes.

= Se considerd una tasa de descuento del 12% para la evaluacion de los flujos proyectados de caja.

=  Se considerd una tasa de inflacion anual del 1.05%?1, la cual influira directamente sobre los
costos y gastos operacionales.

= El diario es gratuito; percibira ingresos Unicamente a través de la venta de anuncios.

=  Se contara con un equipo de 10 personas que fungiran como “canillitas”, a las cuales se les
cancelara un sueldo a medio tiempo mas beneficios sociales por entregar diarios en el horario
comprendido entre las 06:00 y 10:00, de lunes a viernes.

= El presente estudio forma parte de un proyecto perteneciente a una empresa en marcha, por tanto

no contempla apalancamiento mediante créditos para capital de trabajo; las inversiones necesarias

se realizaran con fondos propios o aportes de los accionistas. No obstante, si se incluye un capital

para iniciar operaciones, equivalente al total de costos y gastos en los que incurriria la empresa

periodistica dentro de un mes.

1 En el afio 2015, la tasa de inflacion promedio de Ecuador registré su punto més alto en el Gltimo lustro, con casi
4%. Se prevé que la tasa de inflacion para el afio 2022 sera de 1,05%, estabilizdndose en su totalidad en el afio 2024
(Pasquali, 2020)
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6.2. Ingresos

Al ser un diario que se distribuira gratuitamente entre el publico, sus ingresos provendran
Gnicamente de la venta de anuncios publicitarios y clasificados. Tomando en consideracion el grupo de
diarios que circulan en la Zona 6 — area designada como mercado meta del presente proyecto —, se
seleccionaron los diarios Metro y Qué! para el céalculo de los ingresos; esto, debido a que el periddico
regional propuesto adoptara el formato tabloide y el nimero de paginas de dichos diarios.

Para dicho ejercicio, se tomé un ejemplar de cada diario como muestra durante un mes y se
cuantificaron los anuncios pautados. Una vez que se identificd la cantidad de anuncios publicados en cada
diario, se midi6 el tamafio de los mismos por cuadrantes (6 cuadrantes de ancho x 10 cuadrantes de alto)
para posteriormente utilizar el tarifario propuesto en el marketing mix y estimar los ingresos del proyecto.

A continuacidn, se detalla el levantamiento de informacion respecto a la cantidad de anuncios

pautada en los diarios Metro y Qué!, y su equivalente en cuadrantes:

Tabla 26: Anuncios pautados en Diario Metro

Formato Cantidad de anuncios (e?igjzgsrii?:zfass) NUmero de cuadriculas
Megaportada 2 6x10x2 120
Pagina completa 18 6 x 10 60
Ventana central 5 6x5x2 60
Media pagina 19 3x10 30
Cuarto de pagina 11 3x5 15
Banner vertical 9 2x10 20
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Durante un mes, diario Metro pautd 64 anuncios en total, en los siguientes formatos: 2
megaportadas'?, 18 paginas completas, 5 ventanas centrales'®, 19 medias paginas, 11 cuartos de paginay

9 banners verticales.

Tabla 27: Anuncios pautados en Diario Qué!

Cantidad de anuncios (eaigjzgiiigﬂfass) NUmero de cuadriculas
Megaportada 3 6x10 60
Pagina completa 18 6 x 10 60
Media pagina 12 3x10 30
Clasificados 1,377 No aplica No aplica

A diferencia de diario Metro, diario Qué! registra en un mes 1.410 anuncios, de los cuales 1.377
son clasificados, 3 son megaportadas, 18 corresponden a paginas completas y 12 son medias paginas.
Basado en el numero de anuncios identificados, asi como en el tarifario propuesto en el marketing

mix, el nivel de ingresos que se pretenderia alcanzar es el siguiente:

Tabla 28: Ingresos proyectados con los anuncios de Diario Metro (en USD)

Valor por

Cantidad de Ndmero de . Valor total
anuncios cuadriculas igﬁd{}gg? (en USD)
Megaportada 2 120 30.80 7,392.00
Pégina completa 18 60 31.71 34,246.80
Ventana central 5 120 18.90 11,340.00
Media pagina 19 30 18.90 10,773.00
Cuarto de pagina 11 15 18.90 3,118.50
Banner vertical 9 20 18.90 3,402.00

TOTAL 70,272.30

2 También conocidas como portadas falsas; equivalen a dos paginas completas externas.
13 Son anuncios que abarcan dos paginas internas dentro del diario; usualmente, presentan una orientacion
horizontal.
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Tabla 29: Ingresos mensuales proyectados con los anuncios de Diario Qué! (en USD)

Valor por

~ Cantidad de NUmero de . Valor total
VIS anuncios cuadriculas CueslTievlEy (en USD)

(en USD)
Megaportada 3 120 30.80 5,544.00
Pagina completa 18 60 31.71 34,246.80
Media pagina 12 30 18.90 6,804.00
Clasificados 1,377 No aplica 18.87 25,983.99

78,122.79

Si el diario regional propuesto pauta la misma cantidad de anuncios que diario Metro, alcanzaria
ingresos equivalentes a USD 70,272.30, mientras que con la misma cantidad de anuncios que publica
diario Qué!, se obtendrian ingresos equivalentes a USD 78,122.79.

Por tanto, para definir el nivel de ingresos de anuncios publicitarios y clasificados, se considerara
que el diario regional podré pautar el mismo nimero de anuncios que diario Qué!, por lo que podra

alcanzar ventas por USD 78,122.79 por este concepto.

6.3. Costos
6.3.1. Costos fijos

Dentro de los costos fijos de produccion se encuentran contemplados los sueldos y beneficios
sociales del equipo de redaccion y edicion del diario regional, consistente en: cuatro periodistas, dos

fotografos y un disefiador, que a su vez realizara las funciones de digitador y diagramador.
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Tabla 30: Sueldo mensual del equipo de redaccion y edicion del diario regional (en USD)

Cargo Cantidad Sueldo Sueldo Aporte Décimo Décimo Fondos de vacaciones Ge}stqde
mensual patronal | tercer sueldo | cuarto sueldo reserva nomina

Periodista 854,26 3.417,04 415,17 284,75 131,33 284,64 142,38 4.532,94
Fotografo 2 854,26 1.708,52 207,59 142,38 65,67 142,32 71,19 2.266,47
Disefiador 1 854,26 854,26 103,79 71,19 32,83 71,16 35,59 1.133,23

TOTAL 7.932,64

6.3.2. Costos variables

A fin de evitar incurrir en gastos de distribucion de los ejemplares desde la planta de produccién
de la oficina matriz hasta cada una de las localidades designadas, se ha estimado tercerizar el servicio de
impresién del diario dentro de la ciudad de Cuenca. El costo de impresion por ejemplar esta valorado en

USD 0,12, de acuerdo a la cotizacion contenida dentro del Anexo.

Tabla 31: Costo de impresion mensual del diario regional (en USD)

NUmero de ejemplares Costo Unitario Costo de produccion

50,000 120,000

6.4.  Gastos operacionales

Los gastos administrativos incluyen servicios basicos y el alquiler de dos oficinas — puntos de venta
y vehiculos para los periodistas.

Los gastos de venta comprenden los sueldos del personal de distribucion y logistica, dentro del
cual se encuentran diez canillitas que se encargaran de la entrega de los ejemplares a los usuarios, asi como

dos supervisores de logistica y dos asistentes de facturacion; de igual manera, estan contemplados el alquiler
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de dos camiones para la distribucion desde la planta de produccion hasta las oficinas — puntos de venta y

su respectivo combustible.

Tabla 32: Gastos operativos mensuales del diario regional (en USD)

Gastos Administrativos Gastos de Venta

Cantidad Detalle
2 Alquiler de oficina 500.00 1,000.00
2 Servicios bésicos 300.00 600.00
2 Alquiler de vehiculos 800.00 1,600.00 900.00 1,800.00
2 Combustibles 320.00 640.00 400.00 800.00
2 Varios 150.00 300.00

Tabla 33: Sueldo mensual del equipo de distribucién y logistica del diario regional (en USD)

Sueldo Aporte Décimo Décimo Fondos de Gasto de
Cargo Cantidad | Sueldo Vacaciones
mensual patronal | tercer sueldo | cuarto sueldo reserva nomina

Canillitas 200.00 2,000.00  243.00 166.67 328.33 166.60 83.33 2,987.93
Supervisores de 2 850.00 1,700.00  206.55 141.67 65.67 141.61 70.83 2,326.33
distribucion
Asistentes de 2 400.00  800.00 97.20 66.67 65.67 66.64 33.33 1,129.51
facturacion
Choferes 2 450.00  900.00 109.35 75.00 65.67 74.97 37.50 1,262.49

TOTAL 7,972.21

6.5. Inversiones

Para la puesta en marcha del proyecto se deberan abrir dos oficinas — puntos de venta en las

ciudades de Cuenca y Azogues, para lo cual serd necesario adquirir mobiliario y equipamiento para el
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personal de redaccion y distribucion. Adicionalmente, se les deberé proporcionar a los voceros o canillitas

exhibidores de publicidad con mochila para potenciales campafias BTL.

Tabla 34: Detalle de inversién inicial (en USD)

Gtk Detalle Valor Unitario | Valor Total Afios Depreciacion anual
(en USD) (en USD) Depreciacién (en USD)

Sillas ergonémicas giratorias ejecutivas 129.00 1,419.00 141.90
11 Escritorios 171.73 1,889.00 10 188.90
10 Banner tipo mochila 30.00 300.00 10 30.00
2 Céamaras profesionales 849.00 1,698.00 3 566.00
4 Laptops 900.00 3,600.00 3 1,200.00
1 Computadora de escritorio 2,200.00 2,200.00 3 733.33
6 Computadoras de escritorio 718.00 4,308.00 3 1,436.00

Para efectos de célculo del impuesto a la renta, se debe tomar en consideracion la depreciacion
anual de los activos fijos a adquirirse como inversién, misma que se encuentra detallada en la tabla que

antecede.

6.6. Resultado del flujo de caja

Con la informacién de ingresos, costos y gastos anteriormente expuesta; y, tomando en
consideracién una tasa interna de retorno del 12% y una tasa de inflacion anual del 1,05%, se procedié
con la elaboracion del flujo de caja proyectado a 10 afios para determinar la rentabilidad del diario

regional, resultando en un déficit anual promedio de USD — 815,027 y un valor anual neto (VAN) de

USD -4,576,862.
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Tabla 35: Flujo proyectado de caja (en USD)

o mw | 1

Mobiliario 3,608
Exhibidores 300
Camaras fotogréficas 1,698
Equipos de computo 10,108

“noresos || oonars | srou | osnzse | sensts | smra | o9rss | ss607 | Lanes | 1019177 | 10270
Anuncios publicitarios 625,666 632,235 638,874 645,582 652,360 659,210 666,132 673,126 680,194 687,336
Avisos clasificados 311,808 315,082 318,390 321,733 325,112 328,525 331,975 335,460 338,983 342,542

“oosos || omase | 1510650 | 15e7ads | ovamn | nzosso | eaneer | s | doracas | o |
oo || soum | sz | s | sovaor | samon | sonss | soassz | osas | om0 | saros |

Sueldos y salarios 98182 99212 100254 101,307 102371 103445 104532 105629 106,738 107,859
- 1,440,000 | 1,455120 | 1,470,399 | 1485838 | 1,501,439 | 1,517,204 | 1,533,135 | 1,549,233 | 1,565,500 | 1,581,938
Servicio tercerizado de impresion 1,440,000 1455120 1470399 1485838 1501439 1517204 1533135 1,549,233 1565500 1,581,938

GASTOS - 180,843 | 182742 | 184570 | 182527 | 184.440 | 186,373 | 188326 | 190,300 | 192,294 | 194,309
e —— - 53976 | 54543 | 55025 | 51622 | 52160 | 52704 | 53254 | 53809 | 54371 | 54,938

Alquiler de oficina 12,000 12,126 12,253 12,382 12,512 12,643 12,776 12,910 13,046 13,183
Servicios bésicos 7,200 7,276 7,352 7,429 7,507 7,586 7,666 7,746 7,827 7,910
Alquiler de vehiculos 19,200 19,402 19,605 19,811 20,019 20,229 20,442 20,656 20,873 21,093
Combustible 7,680 7,761 7,842 7,924 8,008 8,092 8,177 8,263 8,349 8,437
Varios 3,600 3,638 3,676 3,715 3,754 3,793 3,833 3,873 3,914 3,955
Depreciaciones 4,296 4,341 4,296
S s N i | iz | st | e | s | s | ok | i3 | o

Sueldos y salarios 95,667 96,671 97,686 98,712 99,748 100,796 101,854 102,923 104,004 105,096
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Alquiler de vehiculos 21,600 21,827 22,056 22,288 22,522 22,758 22,997 23,238 23,482 23,729
Combustible 9,600 9,701 9,803 9,906 10,010 10,115 10,221 10,328 10,437 10,546

UTILIDAD OPERACIONAL - -781,551 | -789,757 | -797,959 | -802,357 | -810,778 | -819,287 | -827,886 | -836,575 | -845,355 | -854,228

Reparto de utilidades

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO - -781,551 | -789,757 | -797,959 | -802,357 | -810,778 | -819,287 | -827,886 | -836,575 | -845,355 | -854,228

Impuesto a la Renta

UTILIDAD NETA - -781,551 | -789,757 | -797,959 | -802,357 | -810,778 | -819,287 | -827,886 | -836,575 | -845,355 | -854,228
(+) Depreciaciones 4,296 4,341 4,296

FLUJO NETO DE EFECTIVO -15,714 -777,255 | -785,416 | -793,663 | -801,996 | -810,417 | -818,926 | -827,525 | -836,214 | -844,994 | -853,867
VALOR ANUAL NETO (VAN) -4,576,862
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Desde una perspectiva empresarial, una empresa periodistica concibe a un diario como un
producto que brinda el servicio publico de la informacion a sus lectores y que comercializa espacios para
la publicacion masiva de anuncios. Su mecanica comercial se reduce en ofrecer un perioédico con
credibilidad y enriguecimiento informativo que, con un nivel adecuado de circulacion, alcance el nimero
adecuado de anunciantes que subvencionen el costo de generar de informacion de interés de sus lectores.

Respecto al Ecuador, los multiples acontecimientos que suscitan en sus 24 provincias le permiten
a la prensa escrita desarrollar noticias de manera diaria. No obstante, con las diversas poblaciones que
conforman el pais, cada una con gustos y opiniones propios, surge la necesidad de contar con un diario
que satisfaga las necesidades comunicacionales de un publico particular, con intereses exclusivos de una
determinada localidad del pais. Sin embargo, dicha propuesta debe ser analizada financieramente a fin de
conocer la factibilidad econdmica de regionalizar las noticias de un diario ecuatoriano a nivel nacional.

Para el efecto, se investigo el proceso integral de produccion y distribucion de un periddico
regionalizado en el Ecuador. A partir de su estructura organizacional, se pudo determinar la cadena de
valor de un diario, conformada por el area Editorial, encargada de la generacion del contenido; el area de
Produccion, que tangibiliza la informacién mediante la impresion del periddico; el area de Distribucion,
cuya funcion consiste en efectuar la entrega de los ejemplares a los diferentes puntos de ventas y
repartidores; y, el area de Ventas, encargada de promocionar el producto (diario y contenido) para captar
lectores y anunciantes. De igual manera, se pudo identificar las fuentes de ingresos que se generan en
cada eslabdn de la cadena de valor antes descrita, entre ellas la comercializacion de ejemplares en puntos
de venta o mediante repartidores o suscripciones periodicas; la venta de anuncios publicitarios; y los
impresos comerciales u otros productos que se pueden manufacturar en la planta de produccion.

Otro de los propositos que coadyuvan a la evaluacion de esta propuesta consistié en analizar las
condiciones de la industria y el negocio de la prensa periodistica para la identificacion de las variables
generadoras de valor dentro del proceso integral de produccion y distribucion de un diario regionalizado
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en el Ecuador. Para ello, se efectu6 un andlisis del micro y macro entorno de la industria periodistica
ecuatoriana; también, se identificaron las fortalezas y debilidades de los diarios nacionales y regionales
ecuatorianos, asi como las oportunidades y amenazas que le representarian a un diario nacional
ecuatoriano su incursién en un proyecto de regionalizacion de contenido.

Este andlisis interno y externo permitié determinar que un diario regional gozaria de una mayor
cercania a su audiencia debido a que su contenido posee un tinte mas cotidiano, lo cual atrae el interés del
lector. Dicha particularidad influiria positivamente sobre los anunciantes, quienes no s6lo promocionarian
sus productos y/o servicios a traves del diario, sino también formarian alianzas estratégicas que permitan
el uso de otros servicios publicitarios, tales como actividades BTL o patrocinio de eventos. Por otra parte,
un diario regional debe hacer frente a otras debilidades, tales como la perecibilidad de su informacion,
para lo cual resulta imperativo complementar su servicio de informacion con plataformas digitales que
permitirian la actualizacion de sus noticias, asi como el uso de elementos audiovisuales que podrian
constituirle un ingreso adicional a la empresa periodistica. Asimismo, es fundamental que exista una
planta de produccion dentro de la zona o localidad en la que se va a comercializar el diario, a efectos de
reducir costos de distribucion y logistica.

Finalmente, se debid cuantificar el superavit / déficit que generaria un diario ecuatoriano al
regionalizar su contenido. Inicialmente, se llevo a cabo un analisis de mercado cuantitativo del proyecto a
fin de evaluar la potencial demanda por zonas afines, basdndose en los niveles de planificacién de la
Secretaria Nacional de Planificacion. Posterior a ello, se identificaron los diarios que se comercializan en
cada zona, lo que permitié conocer los mercados con necesidades de informacion desatendidas, es decir
con poca circulacion y variedad de diarios. Por Gltimo, se analiz su poblacién, asi como sus niveles de
pobreza y de analfabetismo, con el objeto de seleccionar el mercado meta conforme su poder adquisitivo
y potencial nivel de lectura. Los resultados de dicho estudio establecieron que la zona conformada por las
provincias de Azuay y Cafiar se constituiria como el mercado objetivo del proyecto.

Una vez identificado el mercado meta, se defini6 el marketing mix del diario regional a lanzarse,
asi como las premisas del flujo de efectivo del proyecto. Se estim6 una proyeccion de 50.000 ejemplares
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de periddicos gratuitos formato tabloide que circularan de lunes a viernes, y gque percibira ingresos a
través de la venta de anuncios publicitarios y avisos clasificados; asimismo, se asume que este estudio
forma parte de un proyecto de una empresa en marcha, y que la duracién del mismo es de 10 afios.

Para la elaboracion del flujo de caja, se tomo en consideracién el nivel de facturacién de pautas
publicitarias y anuncios clasificados de los competidores directos (Metro y Qué!) del diario regional
propuesto, lo cual permitié estimar ingresos anuales de USD 937,473 anuales, cifra que no puede cubrir los
costos y gastos operacionales proyectados, resultando en un flujo de caja negativo y un valor anual neto de
USD - 4,576,862.

Dependiendo de la circunstancia en la que se encuentre la empresa periodistica, se sugiere lo
siguiente: de existir la necesidad de generar ingresos adicionales a través de su actual cadena de valor,
analizar el uso de su capacidad instalada para la generacion de impresos comerciales. Si, por otro lado,
existe el interés de brindar un servicio de la informacion en pos de contribuir al fortalecimiento de la
identidad y cultura de una determinada poblacién, se debera evaluar el invertir en herramientas que le
permitan realizar un periodismo completamente digital, el cual abarca mas actividades que la prensa
tradicional, entre ellas la generacion de elementos audiovisuales, la seleccion de las plataformas y formatos
de visualizacidn del contenido y el andlisis de la audiencia para establecer el tipo de noticia que se va a
publicar en determinado espacio. A pesar de la complejidad de esta modalidad de prensa, resulta imperativo
que los diarios impresos tradicionales, sean nacionales o regionales, complementen su funcién periodistica
con la tecnologia digital, dado que su acceso a un publico potencial casi infinito estaria Unicamente al

alcance de un clic.
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ANEXOS

ENTREVISTA A EXPERTO DE PRODUCCION

1/10/22, 23:59 Correo: Andrea Verduga - Outlook

RE: Entrevista Experto de Produccion

Jose Francisco Rodriguez Pesantes <jfcorod@hotmail.com>
Mar 12/12/2017 12:17

Para: Andrea Verduga <andrea_verduga@hotmail.com>

II]I 1 archivos adjuntos (15 KB)

Preguntas de Entrevista - Experto de Produccion.docx;
Adjunto lo solicitado, espero que sea lo que esperabas.
DLB,

Jose Francisco Rodriguez

De: Andrea Verduga <andrea_verduga@hotmail.com>
Enviado: lunes, 11 de diciembre de 2017 21:24

Para: jfcorod@hotmail.com

Asunto: Entrevista Experto de Produccion

Hola José Francisco, como te va? Te adjunto las preguntas de la entrevista que me solicita mi tutor para
la elaboracion de mi tesis.

Cualquier duda que tengas, me avisas.

Muchisimas gracias por tu ayuda.

Un abrazo,

Andrea Verduga
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ENTREVISTA PARA EXPERTO DE PRODUCCION

éConsidera usted que los diarios regionales cuentan con algan tipo de ventaja competitiva
sobre |los diarios nacionales del pais?

Tienen la ventaja competitiva de poder enfocar gran parte de la informacion gue comunican
diariamente en temas de interés regional bo cual los acerca mas a sus consumidores. Desde el
punto de vista de produccion (proceso de impresion) la ventaja podria existir si tuvieran una
infraestructura productiva depreciada, poco personal y de bajo costo de mantenimiento (lo cual
depende de muchas variablas).

£Cudles son los beneficios que un diario regional brindaria a sus lectores y/fo a la comunidad
al que esta dirigido?

Lo mismo a lo ya antes indicado, el poder enfocar gran parte de la informacion gue comunican
diariamente en temas de interés regional o cual los acerca mas a sus consumidores
éConsidera usted que deben realizarse mejoras en el actual modelo de negocio de los diarios
regionales ecuatorianos?

Por la naturaleza de los diferentes diarios regionales del pais es muy probable de que cada uno
tenga un modelo de negocios que no sea igual al de otro y que por lo general estardn
relacionados a la realidad econdmica y social de las regiones a las cuales se deban.

5i un diario nacional lanza al mercado ecuatoriano un diario regional, {cudl seria la mejor
modalidad de impresion: desde la planta matriz o desde una planta sucursal?

Esto depende de la distancia que existiria entre la planta matriz y dicha region, lo cual conlleva
a cierta dificultad logistica de llegar a tiempo con el diario a dicha region. 5i la distancia y los
tiempos de cierre del diario nacional con el regional lo permite lo mejor & mantener la
impresidon en la planta matriz para aprovechar la capacidad instalada no utilizada (muy comuan
en diarios nacionales), si esto no es pozible hay que considerar i el modelo econdmico soporta
la inversion de una planta matriz (considerando gue esta no exista).

£Cudles serian las ventajas y desventajas de imprimir el diario regional bajo las modalidades
antes indicadas?

PLANTA MATRIZ

VENTAJAS: aprovechamiento de la capacidad instalada disponible, aprovechamiento de una
microeconomia de escala, aprovechamiento de recursos y costos fijos [personal y equipos),

disminucion de costos logisticos por movilizacion de suministros y materias primas, mayor
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capacidad de negociacion de materia prima y suministros, mejor calidad de impresidn si los
equipos de la matriz son mejores a los equipos de la sucursal

DESVENTAJAS: Cierres de edicion temprana (para noticias, clasificados y publicidad), tiempos
mayores de distribucion de ejemplares.

PLANTA SUCURSAL

VENTAJAS: tiempos mayores de cierre de las ediciones regionales |para noticias, clasificados y
publicidad) que permitan noticias mas actuales, menores tiempos de distribucion.
DESVENTAJAS: aumento global de los costos fijos de la empresa al implementar una nueva
infraestructura [asi sea con equipos usados), posible menor calidad de impresion comparados
con la matriz si los equipos de la sucursal son de una tecnologia inferior, mayor costo de
suministros y materias primas por aumento del costo de movilizacidon de las mismas.

De regionalizarse el contenido de un diario nacional, {como afectaria esta transicion al costo
de produccion?

La modificacion del disefio y contenido de un medio impreso nacional por lo general no afecta
los costos de produwccidn si no cambia su paginaje y formato {se esta asumiendo que la impresion
se mantiene en la matriz pues la pregunta asi se la entiende).

£Qué retos adicionales se presentarian con la impresidn de un diario regional?

La generacidn de las placas para la impresidn offset que requiere de equipos muy costosos que
aumentan considerablemente el costo de produccidn (una opcidn es la tercerizacion de esa
parte de la produccidn pero esta opcidn es muy riesgosa).

£Cudles serian las ventajas y desventajas de tercerizar el servicio de impresidn de un diario
regional?

VENTAJAS: ahorro de la inversion de una nueva instalacidn (monto inicial a desembolsar
necesario para la aprobacion de un crédito en el mejor de los casos), mantener los tiempos de
cierre asumiendo gue no hay otros diarios siendo impresos a la hora deseada, mantener un bajo
tiempos de distribucion, no afrontar la administracion de la produccidon y lo que implica en
términos de manejo de proveedores, dificultades técnicas y personal.

DESVENTAJAS: depender de un tercero y sus intereses que pueden no ser los mismos que los

del diario.
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ENTREVISTA A EXPERTO EDITORIAL

2/10/22, 00:03 Correo: Andrea Verduga - Outlook

Re: Entrevista Experto Editorial (Tesis)

Orlando Pérez <orlandoperezsanchez@gmail.com>
Mié 20/12/2017 16:55
Para: Andrea Verduga <andrea_verduga@hotmail.com>

Ahi va lo pedido, si hay dudas o correcciones que hacer me avisa sin problema.
Op

El 20 de diciembre de 2017, 13:22, Andrea Verduga<andrea verduga@hotmail.com> escribié:
Estimado Orlando:

Reciba un cordial saludo, dando alcance a lo conversado, adjunto archivo con las preguntas de la
entrevista.

De tener alguna consulta, agradeceria me la comunique.

Le agradezco nuevamente por la atencidon y ayuda brindada.

Saludos cordiales,

Andrea Verduga
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ENTREVISTA PARA EXPERTO EDITORIAL

Desde una perspectiva editorial, élos diarios regionales cuentan con algan tipo de ventaja
competitiva sobre los diarios nacionales del pais?

La ventaja fundamental estd en que su vision y ejercicio editorial s concentra en la cercania
de sus audiencias, en sus preoccupaciones mas cotidianas y geograficas. ¥, al mismo tiempao,
constituyen una referencia mas cercana, con informacion de primera mano, sobre todo
cuando ocurren eventos extraordinarios locales siempre van a tener mejor informacion e
incidencia gue los nacionales.

éCudles son los beneficios que un diario regional brindaria a sus lectores y/fo a la comunidad
al que esta dirigido? {Como éstos influyen sobre las ventas de publicidad?

Los beneficios para los lectores es que su agenda informativa esta relacionada con sus asuntos
mas domeésticos, geograficamente mas cercanos y, sobre todo, por una concurrencia de
factores hasta de tipo emocional. ¥ en la publicidad de plano tendria mejor informacicn,
particularmente de eventos, promociones y actividades locales, sin descartar que en los
perigdicos regionales se publicitan o deberian publicitarse las empresas locales por su
incidencia comercial directa en los usuarios y kectores.

£éUn diario nacional ecuatoriano esta en la capacidad de diversificar su producto mediante la
regionalizacion de su contenido? {Qué oportunidades existen?

Ese et un gran proyecto permanente: contar con ediciones regionales, no solo por la
diversificacion sino también por la posiblidad de hacer alianzas comerciales y editoriales,
trabajo con los periodistas y estudiantes de periodismo. Ademds, contar con una edicidn
regional abarata los costos de produccion y de generacion de informacion propia, para no
depender de otros.

éConsidera usted que deben realizarse mejoras en el modelo de negocio de los diarios
regionales ecuatorianos?

Si, sobre todo porque la arremetida de las redes sociales, las paginas web y la presencia de
blog v youtubers cambia el panorama en general y ahi s donde cuenta mucho la calidad de la
infarmacion local y esa solo la puede dar un medio con tradicidn, prestigio y un gran equipo
humano.

éCudles serian las dificultades que se le presentarian a un diario nacional que desee

introducir al mercado un diario regional bajo su marca?
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1.

En particular uno: la implementacién de un equipo gue actue en plena coordinacidn con la
linea editorial del medio nacional sin perder autonomia en su gestidn local. ¥ también la
distancia entre la sede del diario nacional y el regional: si queda muy lejos hay més dificultades
que facilidades para la administracion y distribucidn (si se trata de un diario impreso).

Bajo un criterio editorial, {como estarian conformadas los diferentes sectores del pais al que
estaria dirigido un determinado diario regional? /Bajo qué criterio se crearian estos
segmentos de mercado?

Deberia pensarse de atuerdo al grado de integracion de los pueblos, comunidades y ciudades
a las que se quiere atender. En Ecuador hay posibilidades por regiones adscritas a los grandes
centros urbanos mas alld de las dos principales civdades. También se podria pensar
culturalmente en funcidn de la existencia de comunidades afines en su lengua y tradiciones.
Pero también hay que considerar el aspecto geografico, las cuencas hidrograficas y las
comunicaciones de todo tipo.

£0ué estrategias o acciones aplicaria para asegurar el éxito de este diario regional ?

La primera y fundamental: conocer bien a su comunidad vy lectores. Segunda: ofrecer
informacion de calidad y exclusiva. Tercera: una agenda informativa activa, directa, creativa y
diversa. Cuarta: conformar equipos humanos con la mayor capacidad de reaccion y
conocimiento de la zona de influencia. Quinta: un lenguaje grafico y escrito con la mayor

empatia cultural con las avdiencias a las que quiere atender.
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ENTREVISTA A EXPERTO DE DISTRIBUCION Y LOGISTICA

2/10/22, 00:05 Correo: Andrea Verduga - Outlook

Entrevista Experto de Logistica y Distribucion

Andrea Verduga <andrea_verduga@hotmail.com>
Lun 11/12/2017 21:24

Para: xavier.alvarado@mediospublicos.com.ec <xavier.alvarado@mediospublicos.com.ec>
Hola Xavier, cdmo vas? Te adjunto la entrevista de la que te escribi por wsp

Pls, me ayudas contestando las preguntas y de tener alguna duda, me avisas.
Millén gracias!

Andrea Verduga
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ENTREVISTA PARA EXPERTO DE LOGISTICA ¥ DISTRIBUCION

éla regionalizacion de un diario podria representar una oportunidad de ahorro para la
empresa periodistica en términos de dinero y tiempo? {Por qué?

En efecto existen ahorros en diferentes frentes, se puede tener una mejor cobertura
periodistica con menos personal al ser un diario centrado en un terrtorio definido en donde
no se reguieran grandes desplazamientos del personal para obtener la informacidn. En
términos de logistica y transporte los gastos se reducen conziderablemente ya que se puede
obviar la flota vehicular en cuanto a camiones con grandes capacidades, mas bien se refuerza
el reparto en pequenios medios como autos, motos, que por obvias razones resulta mas

econdmico etc.

éCudles son los principales riesgos que se presentan durante el transporte y distribucion del
diario a diferentes puntos del pais? {Se potenciarian con la regionalizacidn de un diario?

En las carreteras existen varios tipos de riesgos como oz climaticos que con frecuencia afectan
laz distintas carreteras de nuestro pais produdiendo deslaves, derrumbes, etc. Asi como
también existen los riesgos en cuanto a la sepuridad porgue existen robos de los camiones o
de la carga durante las horas de la madrugada que es cuando la flota recorre las carreteras del
paiz hasta llegar al destino final para ser distribuido. Con la regionalizacion del diario se
reducen los riesgos en la operacidn al no tener que abarcar grandes distancias como cuando la

planta se encuentra en Guayaquil y se debe recorrer via terrestre hasta llegar a Carchi.

£Qué implicaria comercialmente un retraso en la distribucion de un diario?

La hora dptima para que empiece la distribucion de un diario para la venta es a partir de las
04:30 hora en que los canillas estdn listos para recibir sus pedidos y desplazarse hasta sus
puntos de venta. Debido a que el periddico es un producto altamente perecible, cualguier
retraso en cuanto al tiempo de entrega puede repercutir seriamente en el tema comercial ya
que a nivel nacional los canillitas no son exclusivos sino que venden todas las marcas de
periddices. 5i al momento de recibir los ejemplares del dia no se realiza la entrega, ellos
contindan su rutina de trabajo y proceden a instalarse con los ejemplares de las marcas que

les hayan despachado, en ningun caso el canilla detiene su jornada para esperar que le liegue
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el periddico retrasado y por ende el tema comercial se viene cuesta abajo. Un retraso en la

entrega implica una reduccidn aproximada del 75% de las ventas del dia.

£Como seria la logistica del transporte y distribucion de un diario regional impreso desde la
planta matriz? { Desde una planta “sucursal®?

Si es que realmente se guieren palpar el ahorro, lo dptimo es que el diaro regional se
imprima en la localidad donde sera distribuido y posteriormente vendido. Lo recomendable es
que se realicen alianzas estratégicas para que las imprentas de otros diarios locakes realicen la

impresion del diario regional en caso de que no se cuente con una “planta sucursal™.

£5e incurririan en costos adicionales por distribuir diarios regionales a nivel nacional?

Claro que si, deberia montarse toda una operacion paralela con una flota que tenga un alcance
nacional. Particularmente oping que no tiene mucho sentido que se realice entregas de un
diario regional a nivel nacional ya que pierde su caracteristica per se. Normalmente aquellos
diarios cuyo contenido editorial centrado en una region o zona especifica no son demandados

por los lectores en el resto del pais.
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ROTATIVOS 200 mensual 400 mensual 300 mensual 500 mensual
BANNERS WEB | Sup. 300x100 pxl. Sup. 728x90 pxl. 300x250 pxl. 1500x150 pxl. $ 1200
EXCLUSIVOS 300 mensual 600 mensual 400 mensual 700 mensual me}ls al
BANNERS WEB Sup. 300x100 pxl. Sup. 728x90 pxl. 300x250 le. 1500x150 pxl. u
INTERIORES 180 mensual 350 mensual 250 mensual 450 mensual
CONFECCION DE SUPLEMENTOS
# DE PAGINAS FULL COLOR BLANCO Y NEGRO
8 $0,30 $0,20
TIRAJEDEMILA 12 $0,31 $0,21
TRES MIL EJEMPLARES [ 16 il I 50,32 $0,23 i
20 $0,35 $0,27
24 $0,36 50,28
8 0.20 0,14
TIRAJEDETRES A :i g.g; g-::
SIETE MIL EJEMPLARES 26 $0.23 $0.17
24 $0,13 $0,18
8 $0,13 $0,09
TIRAJE DE SIETE MIL A :: :»g.}é 2%,%51)
2V, 2
QUINCE MIL EJEMPLARES 55 .15 3012
24 $0.18 $0,13

IMPORTANTE: 20%

ara full color con tarifa de pagina determinada
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TARIFARIO DE DIARIO METRO

FORMATOS ESTANDAR

FORMATOS PREMIUM Y ESPECIALES

metre| = ==

T

AL+ .
- SoiA| weTRGUR

BOIOT

T

s
e

1 Ovips horbortal portacs 50 1100
2 v wirtic d portacks 500 1100 1360
3 B horbon b portads 1000 U5 2670
@ Foredo 1 potads 1500 1300 35990
S Plan contrales avirrades 340 7150 8960
6 1)1 pln vl euruds 2100 L 5515
7 Crllopiis ondes wurads 2100 400 5535
8 Crak pits arkkesanands 2100 2200 5535
9 Contrupuntacks otirke 2200 4630 570 7150 8130
10 Pl arephita L615 1500 3360 3060 &30 8380 5000 590 6P 750
11 Tridogudo 12 plgfne LU0 1300 2135 2500 267 3185 3130 31600 103 610
12 Vnbucnvad Iplgne 3x5  LMIO 1300 2135 2500 2675 3125 3130 3690 318D 610
13 Gradoorirad 1 plgra 4x6  LOI0 1300 1135 2500 2575 315 3130 3660 316 &610
14 Feboplen 4X7 935 1100 2000 1430 ZS%0 2990 290 350 1ED 4285
15 Medaplgratenixetal  Gx5 810 o0 1680 LSED 2010 249 2535 297 135 1%
16 M a plgina vertal 3x10 810 90 1680 1980 2110 2890 2535 190 RBIB 106
17 P de iy ra her ol 623 590 690 1300 1430 1530 L300 180 2200 13D 1750
18 Bavwr vtk d 2X10 590 660 1300 1430 1530 180 180 2200 230 270
19 1 deplona 3x5 &5 &5 B0 90 1050 15 13S0 L&D 16D 150
20 15 e plagra dx3 3G B0 60 70 20 590 L0 L1 L3I0 10
18 deplgne 3x3 20 30 Y0 o0 61 W0 0 B0 9% U
2 1/10 4 ples 2x3 185 190 30 %0 &0 &5 S0 0 6% 7o
> T * Para format o distints a koa de arriba La tanfs por madulc ex
e I T Y T
Circuacion:  Lunes a'iernes )
Fermae anche 26 em
8 cdurmad) ':ﬂ;‘::"::mﬁjg:ﬂﬁzmn un 15% de dexuens
A 237an
(10 m&dules) * Raresdon @ Inters sy Generalex facer 2,0

ki 00 K re WA

Bax
=7

17258

R ax4|

8

17.2% 102
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TARIFARIO DE DIARIO QUE!

Queé

cobiGo

DQ.01
DQ.02
DQ.03
DQ.04
DQ.05
DQ.06
DQ.07
DQ.0o8
DQ.09
DQ.10
DQ.11
DQ.12
DQ.16
DQ.51

DESCRIPCION DEL FORMATO

S5col (249 x29.0cm
5col (249 x139cm
5col. (249 x89%cm
S5col (242 x4,3cm
Jcol (148)x28,2cm
3col (14,8} x13.9¢cm
3col (148)x89%cm
3col. (148)x4,3cm
2col(9,7)x282cm
2col (9,7)x 139 cm
2col (9,7)xB89cm

2col (9,7 x43cm

1 col. (4,6) x 4,3 cm

1col. (46)x 28,2 cm

Tarifas
EDICIONES
GUAYAQUIL, QUITO
DETERMINADA INDETERMINADA
$5,978 $5,198
32989 $ 2509
$1,995 $1,735
$ 909 %t 869
%2989 $ 2599
$ 1,499 $1.,303

$ 869
$ 435
$1,995 $1.735
$ 869
% 578
$ 290
$ 144
$ 943

EDICION
GUAYAQUIL 0 QUITO
DETERMINADA INDETERMINADA
$3,347 $2911
$ 1,673 $ 1,456
$1,117 $ 972
$ 580 § 487
$1673 $ 1,456
$ 839 & 7209

$ 487
$ 244
$1,117 § ar2
$ 487
$ 323
$ 162
$§ 81
$ 528
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COTIZACION DE IMPRESION DE EJEMPLAR

7.51499357826378
o Modios OP N. TP00304 Cotizacién N 80182P
Publicos EP
EPMPCE Guayaquil, 08/02/2019 14:56:23 Usudrio:ONADER
- EMPRESA PUBLICA MEDIOS PUBLICOS DE ..
Cliente  : -OMUNICACION DEL ECUADOR Opcion 1 (Aprobado)
Contacto : A QUIEN CORRESPONDA
Vendedor : INTERNO Servicio : EL TIEMPO - 01-02:2019
Cond Pago: A negociar Cant Pags : Interiores: 32
Tiro : 1.428 Formatos : Final: 235x315; Abierto: 470x315
Tipo Producto: Periodicos
Plgs Plano Magquina ""‘"‘", °  Aprov.  Color Pighj Repet Papel Gramaje ";'.::
1x32pgs PERIODICO 20KBA-84PG 1270 9921%(1B) 4x4¢ 1 1 PERIODIC 45

PLACAS PA V1008 - PLANCHA VIOLETA 626 X 511 X 0.30 4 PERIOOCO - 32UN 3,96 126,69
TINTAS OFFSET 1,241,7 KG 1146
TICS 012 TINTA COLDSET CYAN PEROOKO 0.3+0.4 KG 445 3.24
TLCS 013- TINTA COLDSET MAGENTA PERICOKCO 0.3:0.4 KG 448 325
TLCS 014 - TINTA COLDSET AMARLLA PERIODICO 0.3+40.4 KG 445 324
TICS 015 TINTA COLDSET NEGRA PEROOKO 0.3+0.4 KG 238 1,72
PAPELBOBMA __ BOPROZS-PAPEL PERIODICO 43 GR 127 M PEROOICO 53,7+78,7 KG 086 1391

COSTO ADCIONAL COSTO ADICIONAL PERICOICO 1:00 HR 6,38 6,38
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