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ABSTRACT

El proposito del siguiente Trabajo Integrador Final es desarrollar un plan de Relaciones Publicas
para la Defensoria del Publico de Servicios de Comunicacion Audiovisual.

La Defensoria del Publico es un organismo del Estado que recibe y canaliza los reclamos y
consultas del publico de la radio y la television.

El trabajo consta de dos partes: una primera destinada a la investigacion y diagnostico. Y una
segunda, en la que se elaboraran camparias de relaciones publicas.

En la primera etapa se desarrollara un analisis de aquellos factores del entorno que influyen sobre
la actividad de la institucion a partir de las técnicas de FODA y PESTEL. Ademas, se realizara
un analisis de publicos y deteccion de problematicas de RRPP. Se seleccionaran dos de esas
problematicas sobre las que se llevaran a cabo las campafias de Relaciones Publicas.

En la segunda etapa, se procedera al desarrollo de dichas campaifias con sus respectivos objetivos,
estrategias, tacticas, calendarios, presupuestos y métodos de control y evaluacion.

La fuente oficial de la informacion brindada sobre la organizacion es extraida de resoluciones de
acceso publico, de la pagina web institucional y de las redes oficiales del organismo.

Asimismo, se cuenta con la autorizacion formal por parte de las autoridades de la Defensoria del

Publico para realizar el presente trabajo.

Palabras clave: Relaciones Publicas — Defensoria del Publico — Campanas — Comunicacion —

Audiencias — Radio — Television — Audiovisual — Ley de Medios — Derechos comunicacionales
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1. INTRODUCCION

La Defensoria del Publico de Servicios de Comunicacion Audiovisual nace en el afio 2012 bajo
la normativa de la Ley N° 26522 popularmente conocida como “Ley de Medios”.

A partir de la sancion de esta ley y su posterior aplicacion, surge un intenso debate en la sociedad
civil sobre el rol del Estado y los medios de comunicacion, debate que ocurrioé en gran medida,
en los medios.

Asimismo, se observa un cambio en el paradigma comunicacional, la Ley plantea que la
comunicacion es un derecho de los ciudadanos y como tal tiene que ser defendido.

En este contexto surge la Defensoria del Publico, para defender los derechos de las audiencias de
radio y television siempre que sean vulnerados.

El presente trabajo hara foco en las misiones y funciones de la Defensoria y en su rol como
intermediaria entre las audiencias y los medios audiovisuales.

En la primera etapa se presentara un analisis de la organizacion, teniendo en cuenta aquellos
factores del contexto que influyen sobre su actividad.

En una segunda etapa, se realizard un analisis e identificacion de publicos con la consecuente
deteccion de problematicas de RRPP. Se seleccionaran dos de esas problematicas sobre las que
se llevaran a cabo las campaifias de Relaciones Publicas.

Por ultimo, se procedera al desarrollo de dichas campafias con sus respectivos objetivos,

estrategias, tacticas, calendarios, presupuestos, métodos de control y evaluacion.



2. GLOSARIO TERMINOLOGICO

2.1.Glosario especifico de Relaciones Publicas

a) Campaiia de Relaciones Publicas: es una serie de actividades que estan planeadas por
adelantado y se relacionan con una meta especifica. Esto contrasta con otras areas de las
Relaciones Publicas, como las tacticas de publicidad, la publicidad paga y la reaccion a
los eventos. Al final una campaiia de relaciones publicas tiene tres caracteristicas:
identificar un objetivo, encontrar el mensaje que ayudara a lograr ese objetivo y
comunicar ese mensaje a la audiencia apropiada.’

b) Clipping de prensa: es la labor de comunicacion consistente en recopilar las apariciones
en prensa y todo tipo de medios de comunicacion de una empresa concreta. La palabra
clipping significa en inglés “recorte de periddico”.?

¢) Cultura corporativa: El conjunto de creencias, valores y pautas de conducta, compartidas
y no escritas, por las que se rigen los miembros de una organizacion, y que se reflejan en
sus comportamientos.3

d) Identidad corporativa: La identidad corporativa es el ser de la organizacion, su esencia,
lo que la identifica y diferencia.’

e) Imagen Corporativa: Es la integracion en la mente de sus publicos, de todos los inputs
emitidos por una empresa en su relacion ordinaria con ellos.’

f) Mision: Es la definicion del negocio o actividad de la organizacion. Establece "qué hace”
la entidad. ©

g) Segmentacion: Un grupo de consumidores que responden de forma similar a un conjunto
determinado de esfuerzos de marketing.’

h) Stakeholders: Son grupos que tienen un interés en el desarrollo de la organizacion.®

i) Target: La parte del mercado disponible calificado que la empresa decide captar.
Conjunto de consumidores que tiene interés, ingresos, acceso y cualidades que

concuerdan con la oferta del mercado en particular.’

' La Voz. Tres caracteristicas de una campafia de Relaciones Publicas [En linea)]. [Consulta 11 de octubre de 2019].
Disponible en: http://pyme.lavoztx.com/tres-caractersticas-de-una-campaa-de-relaciones-pblicas-9328.html

2 Cicero comunicacion. Clipping de prensa. [En linea]. [Consulta 10 de octubre de 2019]. Disponible en:
https://www.cicerocomunicacion.es/que-es-el-clipping-de-prensa-y-para-que-sirve/

3 CAPRIOTTI PERI, Paul. Branding Corporativo. Fundamentos para la gestion estratégica de la Identidad
Corporativa. Coleccion libros de la Empresa. Pag. 24 (2009)

4 VILLAFANE, J. (2002), Imagen positiva. Gestion estratégica de la imagen de las empresas, Madrid, Piramide.

3 Villafafie, Justo. La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid: Ediciones Piramide, 1999.

¢ CAPRIOTTI PERI, Paul. Branding Corporativo. Fundamentos para la gestién estratégica de la Identidad
Corporativa. Coleccion libros de la Empresa. Pag. 26 (2009)

7KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Fundamentos del Marketing, sexta edicion. Pag. 61 (1999)

8 BARO, Marcelo (2011): Jerarquizacion de stakeholders para la construccion del capital social de las organizaciones.
Mediaciones sociales. Revista de Ciencias Sociales y de la Comunicacion n9, pp. 135. 162 [En linea]. [Consulta 10 de
octubre de 2019]. Disponible en: http:/revistas.ucm.es/index.php/MESO/article/view/38013

® KOTLER, Philip. Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicion, Prentice Hall, Pags. 246, 287 (1967)



j)  Valores: El conjunto de principios compartidos por los miembros de la organizacion en
su relacion cotidiana dentro de la entidad.'”

k) Vision: Esla perspectiva de futuro de la organizacion, el objetivo final de la entidad. Con
ella, se sefala “a donde quiere llegar”. Es la “ambicion” de la organizacidn, su reto

particular."!

2.2.Glosario especifico de la organizaciéon'

a) Agente: Trabajador de una dependencia del estado.

b) Personal de Planta permanente: Persona designada para satisfacer necesidades
permanentes del organismo y que, en virtud de ello, goza de los derechos a la estabilidad
en el empleo y al progreso en la carrera administrativa.

¢) Personal del Planta transitoria: Trabajadores/as por tiempo determinado que comprende
exclusivamente la prestacion de servicios que, por su naturaleza y transitoriedad, asi
como por la especificidad de conocimientos necesarios, no puedan ser cumplidos por
personal permanente, no debiendo desempefiar funciones distintas a las establecidas en
su designacion.

d) Personal contratado: Trabajadores bajo la modalidad de contrato de locaciéon de servicios.

e) UNICEF": Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia.

f) CONICET": Consejo Nacional de Investigaciones Cientificas y Técnicas.

g) ENACOM'": Ente Nacional de Comunicaciones.

h) INAM'®: Instituto Nacional de las Mujeres.

i) INADI"": Instituto Nacional contra la Discriminacién, la Xenofobia y el Racismo

19 Tbid. Pag. 24.

1 Ibid

12 Defensoria del Publico. Archivo. Resolucion N°8/2014. [En linea]. [Consulta 15 de septiembre de 2019]. Disponible
en: http://archivo.defensadelpublico.gob.ar/es/resolucion-no-8-2014

13 UNICEF. [En linea]. [Consulta 10 de septiembre de 2019]. Disponible en:https://www.unicef.org/es

14 CONICET. [En linea]. [Consulta 11 de septiembre de 2019]. Disponible en: https://www.conicet.gov.ar

15 ENACOM. [En linea]. [Consulta 11 de septiembre de 2019]. Disponible en: https://www.enacom.gob.ar

16 INAM. [En linea). [Consulta 11 de septiembre de 2019]. Disponible en: https://www.argentina.gob.ar/inam

17 INADIL. [En linea]. [Consulta 11 de septiembre de 2019]. Disponible en: https://www.argentina.gob.ar/inadi



3. PRESENTACION Y ANALISIS DE LA ORGANIZACION

3.1.HISTORIA

La Defensoria del Publico de Servicios de Comunicacion Audiovisual fue creada por la Ley N°
26522 (Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual) con el objetivo de que las audiencias de
radio y television puedan presentar sus consultas, reclamos y denuncias.

Se trata de un organismo autarquico que no depende del Poder Ejecutivo Nacional, pero rinde
cuentas de su gestion a la Comision Bicameral de Promocion y Seguimiento de la Comunicacion
Audiovisual las Tecnologias de las Telecomunicaciones y la Digitalizacion que tiene el caracter
de Comision Permanente dentro del ambito del Congreso de la Nacion Argentina.

La Ley N° 26522 fue sancionada y promulgada el 10 de octubre de 2009 y luego sufrio
modificaciones durante el afio 2014 y 2015 que se expresan en la Ley N°27.078'® y en el Decreto
de Necesidad y Urgencia N° 267/15."

El organismo fue fundado el 14 de noviembre de 2012 y tiene como mision difundir y defender
el derecho a la comunicacion de las audiencias de radio y television. Sus funciones son de alcance
nacional, es decir, abarcan todo el territorio de la Republica Argentina y estan establecidas en el

articulo 19 de la Ley 26522%° donde se establece que la Defensoria del Publico debe:

a) Recibir y canalizar las consultas, reclamos y denuncias del pablico de radio, television y
otros medios regulados por la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual. También
puede actuar de oficio, ante violaciones a la Ley.

b) Dar seguimiento y llevar un registro de las consultas y denuncias e informar publicamente
sobre los resultados de su labor.

c) Presentar ante la Comision Bicameral de Promocion y Seguimiento de la Comunicacion
Audiovisual las Tecnologias de las Telecomunicaciones y la Digitalizacion un informe
anual de sus actuaciones.

d) Convocar a organizaciones, centros de estudios y otras entidades para crear un ambito
participativo de debate permanente sobre los medios de comunicacion.

e) Convocar a audiencias publicas en todo el pais para evaluar con la ciudadania el adecuado
funcionamiento de los medios de radiodifusion a la luz de las disposiciones de la LSCA.

f) Puede cuestionar la legalidad de normas vinculadas a su competencia y proponer

modificaciones.

18 Infoleg. Ley 27.078 Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones. [En linea]. [Consulta 6 de septiembre de
2019]. Disponible en: http://servicios.infoleg.gob.ar/infolegInternet/anexos/235000-239999/239771/texact.htm

19 Infoleg. Decreto 267/2015 Ente Nacional de Comunicaciones. [En linea]. [Consulta 6 de septiembre de 2019].
Disponible en: http://servicios.infoleg.gob.ar/infolegInternet/anexos/255000-259999/257461/norma.htm

2 Infoleg. Ley 26.522 Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual [En linea]. [Consulta 6 de septiembre
de 2019]. Disponible en: http://servicios.infoleg.gob.ar/infolegInternet/anexos/155000-
159999/158649/norma.htm



g) Puede presentar recomendaciones a las autoridades competentes en relacion a los
servicios de comunicacion audiovisual y a los titulares y profesionales de los medios de

comunicacion.

El organismo carece de capacidad sancionatoria, por lo cual se destaca por su gran habilidad para
el dialogo y por la creacion de espacios de resolucion extrajudicial del conflicto.?!

Desde su fundacion, la Defensoria ha tenido diferentes autoridades.

El 14 de noviembre de 2012 fue designada Defensora del Publico de Servicios de Comunicacion
Audiovisual la Lic. Cynthia Ottaviano, por resolucion conjunta de ambas camaras del Congreso
de la Nacion Argentina®’, segun lo establecido en el articulo 20 de la Ley N°26522. Su mandato
fue de 4 afios, finalizando el 14 de noviembre de 2016.

Finalizado su mandato y no habiéndose elegido un nuevo Defensor o Defensora, el 29 de
noviembre de 2016, la Comision Bicameral de Promocion y Seguimiento de la Comunicacion
Audiovisual, las Tecnologias de las Telecomunicaciones y la Digitalizacion se reuni6 para
resolver la designacion de la titular interina de la Defensoria del Publico. Fue designada la
entonces Directora de Proteccion de Derechos y Asuntos Juridicos del organismo, segin consta
en Acta N°15 de la Comision Bicameral

El 26 de septiembre de 2019 volvié a reunirse dicha comision y nombra como Encargado de la
Defensoria del Publico al Dr. Emilio Jestis Alonso, autorizandolo “a realizar todos aquellos actos
conservatorios y/o administrativos permitidos por el marco legal vigente tendientes a lograr la
prosecucion de las funciones propias de la Defensoria del Ptiblico™*

Las actas correspondientes al nombramiento del Dr. Alonso son: Acta N°22, 23, 26, 27, 28 y 29

y son todas de acceso puiblico.”’

2! Primer informe de gestion, afio 2013, de la Defensoria del Publico de servicios de comunicacién audiovisual. Buenos
Aires: Eudeba, 2014. p13

22 Primer informe de gestion, afio 2013, de la Defensoria del Publico de servicios de comunicacién audiovisual. Buenos
Aires: Eudeba, 2014. p13

23 Honorable Senado de la Nacién Argentina. Comision Bicameral Permanente de Promocién y Seguimiento de la
Comunicacion Audiovisual, las Tecnologias de las Telecomunicaciones y la Digitalizacion. Acta N°15. [En linea].
[Consulta 9 de septiembre de 2019]. Disponible en: https://www.senado.gov.ar/upload/27890.pdf

24 Honorable Senado de la Nacién Argentina. Comision Bicameral Permanente de Promocién y Seguimiento de la
Comunicacion Audiovisual, las Tecnologias de las Telecomunicaciones y la Digitalizacion. Acta N°22. [En linea].
[Consulta 9 de septiembre de 2019]. Disponible en: https://www.senado.gov.ar/upload/28062.pdf

25 Honorable Senado de la Nacién Argentina. Comision Bicameral Permanente de Promocién y Seguimiento de la
Comunicacion Audiovisual, las Tecnologias de las Telecomunicaciones y la Digitalizacion. Documentacion. [En linea].
[Consulta 9 de septiembre de 2019]. Disponible en: https://www.senado.gov.ar/parlamentario/comisiones/info/106
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3.2.ANALISIS DEL ENTORNO

3.2.1. PERFIL INTERNO

3.2.1.1. Tipo de organizacion

Se trata de un organismo gubernamental, publico.

Es un ente autarquico que no depende del Poder Ejecutivo Nacional, pero que como ya se
menciond con antelacion, rinde cuentas de su gestion a la Comision Bicameral de Promocion y
Seguimiento de la Comunicacion Audiovisual las Tecnologias de las Telecomunicaciones y la
Digitalizacion que tiene el caracter de Comision Permanente dentro del ambito del Congreso de

la Nacion Argentina.

3.2.1.2. Pensamiento Estratégico - Mision, Vision y Valores

La mision de la Defensoria del Publico es “Promover, difundir y defender el Derecho a la
Comunicacion democratica de las audiencias de los medios de comunicacion audiovisual en todo
el territorio nacional.”*

La misma se desprende de la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual y es llevada a cabo
en cada una de las actividades pensadas por el organismo.

De esta forma, se puede observar que el organismo hace explicita su mision, pero no asi sus
valores y vision.

Estas ultimas no se encuentran especificadas en la pagina web de la institucion, pero pueden leerse
entre lineas con solo interiorizarse en algunas de las notas de la web o de las lineas de trabajo de
la Defensoria del Publico. El organismo trabaja de manera permanente en pos de una

comunicacion mas democratica e inclusiva.

3.2.1.3. Identidad Visual

La Defensoria del Publico de Servicios de Comunicacion Audiovisual cuenta con un Manual de
Identidad Visual Institucional el cual sirve como guia para la utilizacion de la marca Defensoria
del Pablico.”’

Si bien el manual no es de acceso publico directo, es decir, no se encuentra publicado, cualquier

persona puede solicitarlo al mail de contacto de la organizacion.

26 Defensoria del Publico de Servicios de Comunicacion Audiovisual. Institucional. [En linea]. [Consulta 6 de

septiembre de 2019]. Disponible en: https://defensadelpublico.gob.ar/institucional/
27 DEFENSORIA DEL PUBLICO DE SERVICIOS DE COMUNICACION AUDIOVISUAL. (2019). Manual de
Identidad Visual Institucional. Defensoria del Publico (Documento interno — No publicado)
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En este documento se describen las caracteristicas de la marca “Defensoria del Publico”,
informacion, caracteristicas y usos permitidos, de esta manera la institucion se asegura la correcta

aplicacion de los elementos en todo tipo de materiales y formatos.

Isologotipo

"

\w Defensoria
'rf del PUblico

¢
Y
\
\
"

‘
"\
L\

Figura 1. Isologotipo de la Defensoria del Publico.

Como se muestra en la figura 1, el isologotipo esta compuesto por el isotipo mas el logotipo.

El isotipo se compone de tres aros concéntricos que representan al pablico de radio y television.
Los diferentes colores que lo forman quieren simbolizar a los distintos tipos de audiencias,
incluyendo a las minorias.

Todos los aros estan contenidos en un circulo blanco; este circulo tiene una suave sombra que da
el efecto de despegue del fondo.

Respecto del logotipo, esta formado por las palabras “Defensoria del Publico”, desplegadas en 2
lineas, marginadas a la izquierda.

Tanto “Defensoria” como “Publico” se escriben con la primera letra en mayuscula y en mayor
tamaflo, ya que se quiere reforzar a ambas palabras.

Es decir, en el isologotipo de la Defensoria se representa la esencia del organismo que es la

defensa de las audiencias de radio y television y esas audiencias, a su vez son diversas.

3.2.1.4. Sede

La Defensoria del Publico cuenta con una unica sede ubicada en la calle Adolfo Alsina 1470 de
la Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Puede observarse la localizacion en el mapa de la figura

2.
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Figura 2. Mapa con la ubicacion de la sede de la Defensoria del Piiblico®

En un primer momento, no se contaba con un edificio propio, con lo cual la Defensoria funciond
momentaneamente en las oficinas del edificio llamado Anexo “C” de la Honorable Camara de
Diputados de la Nacion ubicado en la calle Bartolomé Mitre 1864.

El lunes 16 de diciembre de 2013, luego de un afio de trabajo, la Defensoria del Publico inaugurd
sede propia®’ en la ya mencionada calle Adolfo Alsina.

Se trata de un edificio de dos plantas con entrepiso.

En la planta alta se encuentran las oficinas correspondientes a las altas autoridades del organismo:
- Titular del organismo.
- Secretario General.

- Direcciones generales.

Y las oficinas correspondientes a las direcciones de:

Proteccion de Derechos y Asuntos Juridicos.
- Comunicacion Institucional.

- Analisis, Investigacion y Monitoreo.

2 Google Maps. Defensoria  del Publico [Mapa  online]. 1:30.000.  Recuperado  de

https://www.google.com/maps/place/Defensor%C3%ADa+del+P%C3%BAblico+de+Servicios+de+Comunicaci%C3
%B3n+Audiovisual/@-34.611207,-

58.3891418,17z/data=!4m5!3m4!1s0x95bccadb09469a9:0x2a6fccd30e 1b0750!8m2!3d-34.611207!4d-58.386953 1.
Consultado el 6 de septiembre de 2019.

29 Defensoria del Publico. La Defensoria del Publico abre las puertas de su nueva casa [En linea]. [Consulta 6 de
septiembre de 2019]. Disponible en: https://defensadelpublico.gob.ar/la-defensoria-del-publico-abre-las-puertas-de-su-
nueva-casa/
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Por otro lado, la planta baja del edificio se divide entre espacio destinados a oficinas y otros de

acceso publico.

Alli se encuentran las oficinas de las direcciones de:
- Capacitacion y Promocion

- Relaciones con las Audiencias

Ademas, cuenta con:

- Un Auditorio con capacidad aproximada para 50 personas, en el que se realizan mesas de
trabajo, presentaciones, actividades institucionales y de capacitacion.
Este espacio estd equipado con un sistema de aro magnético, que consiste en una
tecnologia accesible para que las personas con audicion reducida puedan escuchar sin
ningun tipo de interferencia a través de sus audifonos. En el caso de la Defensoria del
Publico, este sistema fue provisto por la Mutualidad Argentina de Hipoacusicos (MAH).
- La Biblioteca Petrona Rosende, abierta al publico general. Esta biblioteca tiene la
particularidad de estar fuertemente especializada en comunicacion.>® Su nombre se debe
a la primera mujer periodista argentina.
Finalmente, en el entrepiso se encuentran las dependencias correspondientes a las direcciones de
Administracion y Legal y Técnica.
A su vez, el organismo cuenta con espacios para que sus empleados puedan almorzar e
intercambiar experiencias durante los horarios de recreacion.
Cabe mencionar que el edificio recibi6 en el afio 2015 un “Certificado de Accesibilidad” otorgado
por la Asociacion Civil ALPI en honor a su compromiso “con la mejora de la calidad de vida y la
insercion social de personas con discapacidad motriz”, esta certificacion permite que “un
individuo con movilidad reducida pueda acceder a un espacio de forma auténoma e igualitaria”.*!
De esta manera, también desde la parte edilicia, la Defensoria se presenta como accesible e

inclusiva con todos sus publicos.

3.2.1.5.Autoridades

v" Encargado de la Defensoria del Publico: El Dr. Emilio Jests Alonso esté autorizado a

realizar todos aquellos actos conservatorios y/o administrativos permitidos por el marco

30 Defensoria del Publico. Una biblioteca a viva voz. [En linea]. [Consulta 6 de septiembre de 2019]. Disponible en:
https://defensadelpublico.gob.ar/institucional/biblioteca/
31 ALPL Accesibilidad. [En linea). [Consulta 6 de septiembre de 2019]. Disponible en: http://accesibilidad.alpi.org.ar/
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legal vigente tendientes a lograr la prosecucion de las funciones propias de la
Defensoria del Publico, segin lo avalan las actas de su nombramiento ya citadas con

anterioridad.?

v' Autoridades superiores

Estas autoridades son extra escalafonarias y se rigen “segin los términos y alcances establecidos
en el articulo 28 del Estatuto del Personal de la Defensoria del Publico, aprobado por la

Resolucion DPSCA N° 8/201473

Entre ellas encontramos a:

e Secretario General: Dr. José Francisco Alberto Miguez Ifiarra, cuya responsabilidad
primaria es “asistir al Titular en el ejercicio de sus funciones, en la planificacion
estratégica e investigacion, en las politicas de proteccion de derechos y garantias del
publico, y en la gestion administrativa y contable”*

e Directora General de Planificacion Estratégica e Investigacion: Lic. Mariana Cabral

e Director General de Proteccion de Derechos: Lic. Diego Marquis

e Director/a General Administrativa: Vacante

Por otro lado, debajo se listan los cargos correspondientes a Direcciones escalafonarias:

e Direccion de Comunicacion Institucional.

e Direccion de Proteccion de Derechos.

e Direccion de Capacitacion y Promocion.

e Direccion de Analisis, Investigacion y Monitoreo.
e Direccion de Relaciones con las Audiencias.

e Direccion de Legal y Técnica.

e Direccidon de Administracion.

32 Defensoria del Publico. Institucional. Autoridades. [En linea]. [Consulta 16 de septiembre de 2019]. Disponible en:
https://defensadelpublico.gob.ar/institucional/direcciones/

33 Defensoria del Publico. Archivo. Resolucién N°116/2016. [En linea]. [Consulta 16 de septiembre de 2019].
Disponible en: http://archivo.defensadelpublico.gob.ar/sites/default/files/resolucion 116.pdf

34 Defensoria del Publico. Archivo. Resolucién N°8/2014. [En linea]. [Consulta 15 de septiembre de 2019]. Disponible
en: http://archivo.defensadelpublico.gob.ar/sites/default/files/resolucion_ 8- anexo.pdf
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3.2.1.6. Organigrama

El 5 de diciembre de 2012, se aprobo y reglamento la estructura organizativa de primer nivel
operativo de la Defensoria del Publico de Servicios de Comunicacion Audiovisual, por medio de
la Resolucion DPSCA N° 3/2012.%°

A partir de ese momento, la estructura organica de la Defensoria del Publico ha ido

complejizandose conforme al crecimiento del organismo.

Las sucesivas modificaciones pueden observarse en las siguientes resoluciones:
v" Res. N° DPSCA N° 3/2012

Res. DPSCA N° 73/2013

Res. DPSCA N° 79/2013

Res. DPSCA N° 46/2015

Res. DPSCA N° 128/2015

Res. DPSCA N° 33/2016

Res. DPSCA N° 94/2016

Res. DPSCA N° 116/2016

N N N N NN

v

En la Defensoria del Publico las funciones estan divididas en:

e Direcciones Generales
e Direcciones de segunda linea
e Departamentos

e Divisiones
Segtin Enrique Franklin, los organigramas pueden clasificarse seglin cuatro grandes criterios:*®
a) Por su naturaleza.
b) Por su ambito.
c¢) Por su contenido.

d) Por su presentacion.

Para describir el organigrama de la Defensoria del Publico, se tomara el criterio b) y d)

35 Defensoria del Publico. Archivo. Resolucion N°3/2012. [En linea]. [Consulta 12 de septiembre de 2019]. Disponible
en: http://archivo.defensadelpublico.gob.ar/sites/default/files/resolucion 3-12.pdf

3¢ Franklin Fincowsky, Enrique. Organizacion de Empresas. 3* ed. México: Mc. Graw Hill, 2009. 125 p.
EAN: 978-970-10-6935-6
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Si se tiene en cuenta el “ambito”, segun el autor, los organigramas pueden ser generales o
especificos.

En la figura 3 se puede ver un organigrama general de la Defensoria del Publico, en el cual se
encuentran representadas hasta las Direcciones Generales, es decir la informacion que se brinda

es hasta ese nivel jerarquico.

UNIDAD DE AUDITORIA INTERNA DEFENSORIA DEL PUBLICO
DEPARTAMENTO DE RELACIONES
SECRETARIA GENERAL INSTITUCIONALES Y
COOPERACION INTERNACIONAL
DIVISION DE
CEREMONIAL Y
PROTOCOLO
IRECCION GENERAL DE
DIRECCION GENERAL DIRECCION GENERAL DE l>,AE FICAC "'WG‘STRA'((,KA £ DIRECCION DE COMUNICACION
ADMINISTRATIVA PROTECCION DE DERECHOS INVESTIGACION INSTITUCIONAL
DIVISION DE
COMUNICACION
INSTITUCIONAL,
PRENSA Y DIFUSION

Figura 3. Organigrama General de la Defensoria del Publico.

Puede observarse que la unidad de mayor jerarquia corresponde al cargo de “Defensor/a del
Publico”.

Actualmente, por decision de la Comision Bicameral de Promocion y Seguimiento de la
Comunicacion Audiovisual, las Tecnologias de las Telecomunicaciones y la Digitalizacion, la
autoridad superior del organismo es el Dr. Emilio Jestis Alonso quien fue nombrado “Encargado
de la Defensoria del Publico” en tanto se designe un Defensor/a.

En segundo lugar, en jerarquia, se encuentra la Secretaria General, cuya autoridad maxima es el

Secretario General, Dr. José Francisco A. Miguez Ifiarra.

Puede verse que de la Secretaria General se desagregan tres Direcciones Generales:
v" Direccién General Administrativa.
v Direccién General de Proteccion de Derechos.
v Direccién General de Planificacion Estratégica e Investigacion.
Asimismo, pueden observarse relaciones de asesoria a las autoridades superiores, de parte de dos

areas especificas:
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- Unidad de Auditoria Interna: Asesora de manera directa a la maxima autoridad.
- Departamento de Relaciones Institucionales y Cooperacion Internacional: Asesora al

Secretario General.

Las relaciones de asesoria se describen entre unidades que puedan brindar conocimientos
especializados a unidades de linea y son representadas por lineas continuas colocadas en forma
perpendicular a la linea de mando a la cual responden.’’

En este caso se trata de relaciones internas porque forman parte de la estructura organizacional.
La Direccion de Comunicacion Institucional depende directamente de el/la Defensor/a del
Publico. Esta conformada por un Director de Comunicacion Institucional y por un equipo de diez
agentes con los siguientes roles: redactores, editor, productora audiovisual, disefiadores graficos,
community manager y enlace administrativo. Ademas, dentro de la direccion se establece la
Division de Prensa y Difusion, conformada por un jefe de prensa de quién dependen un asistente
de prensa y un fotografo.

Por su ubicacion en el organigrama tiene acceso directo a la alta direccion sin intermediarios.
Por otro lado, en la Figura 4, se evidencia un organigrama especifico, ya que muestra con detalle

la estructura de un area de la organizacion, en este caso, la Direccion General Administrativa.

DEFENSORIA DEL
PUBLICO

SECRETARIA GENERAL

DIRECCION GENERAL
ADMINISTRATIVA

|

o 1
I DIRECCION DE ADMINISTRACION l [ DIRECCION LEGAL Y TECNICA I

SUBDIRECCION DE
DICTAMENES ¥
ASESORAMIENTO

SUBDIRECCION DE GESTION

DE LA ADMINISTRACION
FINANCIERA

DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE
CONTADURIA TECNOLOGIA

DEPARTAMENTO DE

DEPARTAMENTO D€ DEPARTAMENTO DE GESTION
PRESUPUESTO DEL EMPLEO

DEPARTAMENTO DE COMPRAS
Y CONTRATACIONES

DEPARTAMENTO DE
DICTAMENTES Y
ASESORAMIENTO

g
3
:

PARTAMENTO DE
DIVISION DE PATRIMONIO MANTENIMIENTO EDILICIO ¥
SERVICIOS GENERALES @
TECNICA Y SUMARIOS
Figura 4. Organigrama especifico de la Direccion General Administrativa de la Defensoria del

Publico.

I

37 Franklin Fincowsky, Enrique. Organizacion de Empresas. 3* ed. México: Mc. Graw Hill, 2009. 138 p.
EAN: 978-970-10-6935-6
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A su vez, si analizamos la estructura organizativa segun su modo de presentacion, se trata de un
organigrama vertical, en el cual el titular del organismo se encuentra en el nivel superior y, a partir
de alli, se desagregan los niveles jerarquicos en forma descendente.

Por su parte, Mano menciona que “cada puesto subordinado a otro se representa por cuadros en
un nivel inferior, ligados a aquel por lineas que representan la comunicacion de responsabilidad
y autoridad.”® De esta manera, se puede saber a ciencia cierta quién reporta a quién con solo
observar la representacion grafica.

Respecto a la dotacion de personal, 1a Defensoria del Pablico cuenta con 137 cargos en su planta,
segun el anexo III de la Res. DPSCA N°116/2016.%

Actualmente, segtn la Gltima actualizacion a julio 2019, la nomina de personal de la Defensoria
del Publico esta publicada en la web institucional del organismo y consta de 132 agentes: entre
personal de planta permanente, transitoria, contratados y pasantes.*’

En anexos pueden observarse los organigramas especificos de las otras direcciones.

3.2.1.7. Core business

Si bien el concepto de “core business” proviene del marketing y de los negocios, también podria
aplicarse a un organismo del Estado si nos preguntamos: ;Cual es la actividad primaria de la
organizacion?

En el caso de la Defensoria del Publico su actividad primaria es defender los derechos de las
audiencias de radio y television.

De lo anterior se desprende que gran parte de la tarea de la Defensoria del Publico depende de los
reclamos y consultas de los oyentes y televidentes, es decir, de la interaccion que las audiencias
tengan con el organismo y del deseo de construir una comunicacién mas democratica.

Si bien la Defensoria puede actuar de oficio, en el caso de ver vulnerados los derechos de las
audiencias, la mayor parte de las veces la labor proviene de las denuncias realizadas por los
usuarios de radio y television.

En este sentido cabe preguntar, jcuando se considera que se vulnera la Ley de Servicios de

Comunicacion Audiovisual? ;Qué reclamos pueden realizar las audiencias?

Al respecto, en el sitio web institucional del organismo se detalla que las audiencias “Pueden
presentar reclamos, denuncias y consultas en relacion a la administracion del espectro

radioeléctrico, el acceso a los medios y las nuevas tecnologias, interferencias, llamados a

3% Mano, C. M. S. (2000). Organigramas. El Cid Editor | apuntes. Pag.10. Recuperado de
http://site.ebrary.com/lib/bibliotecafmhsp/reader.action?docID=10307180&page=10&ppg=10

39 Defensoria del Publico. Archivo. Resolucién N°116/2016. [En linea]. [Consulta 13 de septiembre de 2019].
Disponible en: http://archivo.defensadelpublico.gob.ar/sites/default/files/resolucion 116.pdf

40 Defensoria del Piblico. Informacién Publica. Nomina de Personal. [En linea]. [Consulta 13 de septiembre de 2019].
Disponible en: http://defensadelpublico.gob.ar/acceso-a-la-informacion-publica/nomina-del-personal/
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concursos, cuotas de produccion, publicidad. También sobre el respeto a la integridad de las
personas, la diversidad y el pluralismo en los medios de comunicacion audiovisual. Los articulos
68, 70 y 71 de la LSCA establecen condiciones que los contenidos de las programaciones deben
contemplar para proteger a las nifias y nifios, para evitar tratos discriminatorios y en cumplimiento
de las leyes sobre publicidad de tabaco, contra el alcoholismo, sobre la difusion de temas
vinculados con la salud, sobre la proteccion de nifias, nifios y adolescentes, contra la violencia
hacia las mujeres y la discriminacion hacia personas con discapacidad. Estos articulos sirven
especialmente de marco para la defensa de los derechos de las audiencias.”'

Es decir, que siempre que se vulnere algunos de los derechos detallados en la Ley de Servicios de
Comunicacion Audiovisual, las personas pueden presentarse en la Defensoria del Publico, hacer
su reclamo, y la Defensoria tiene la obligacion de dar curso y seguimiento a ese reclamo.

Para poder llevar adelante esta tarea, el organismo esta dividido en Direcciones y departamentos

que tienen funciones especificas:*?

» Direccidon de Relaciones con las Audiencias: Es la encargada de recibir y responder las
consultas, reclamos y denuncias del publico de radio y television. También se dedica a
generar informes y estadisticas sobre las actuaciones de la Defensoria.

» Direccidn de Proteccion de Derechos y Asuntos Juridicos: Esta direccion es la que define
los cursos de accion frente a denuncias y consultas del publico, elabora dictamenes
especializados sobre politicas publicas de comunicacion y analiza los derechos protegidos
por la LSCA y los principios universales en la materia.

» Direccion de Analisis, Investigacion y Monitoreo: Estudia, analiza y promueve los
fundamentos que dan cuerpo y sustento a la Ley de Servicios de Comunicacion
Audiovisual, sus implicaciones culturales y politicas y la relacion con los sujetos
individuales y colectivos abarcados por el derecho humano a la comunicacion.

» Direccion de Capacitacion y Promocion: Tiene a su cargo el disefio e implementacion de
acciones que contribuyan a ampliar el conocimiento ciudadano acerca del Derecho
Humano a la Comunicacion.

» Direccidon de Comunicacion Institucional: Se encarga del desarrollo de la informacion
interna y externa de la Defensoria. Hace foco en la imagen institucional a través de la
creacion del isologo, de campanas graficas, radiales y televisivas. Se encarga de la

difusion del organismo, de manera externa e interna. Traza una linea publicitaria para

41 Defensoria del Publico. Institucional. [En linea]. [Consulta 27 de septiembre de 2019]. Disponible en:
https://defensadelpublico.gob.ar/institucional/preguntas-frecuentes/
42 Defensoria del Piblico. Preguntas Frecuentes. [En linea]. [Consulta 30 de septiembre de 2019]. Disponible en:
https://defensadelpublico.gob.ar/institucional/preguntas-frecuentes/
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sustentar y fortalecer el trabajo de las otras areas, que tienen como idéntico objetivo

promocionar y visualizar la tarea de la Defensoria.

3.2.1.8.Estrategia genérica

Mintzberg describe que las organizaciones emplean estrategias genéricas que ayudan a entender
la actividad de una organizacion.*’

En el caso de la Defensoria del Pablico podriamos hablar de una estrategia de Diferenciacion, en
la cual la ventaja competitiva de la Defensoria respecto de otros organismos publicos se describe
en funcidn de su recurso humano especializado, agrupado como ya se pudo ver en el organigrama
en distintas Direcciones que llevan a cabo funciones diferenciadas. Dichas direcciones tienen
funciones especificas dentro del proceso de resolucion de reclamos, o dentro de las lineas de
trabajo de la Defensoria; y los agentes que trabajan para esas direcciones estan capacitados para
cumplir con sus funciones, es decir su formacion esta orientada a su trabajo.

Por ejemplo: En la Direccion de Comunicacion, la mayor parte de los agentes son comunicadores
(Licenciados en comunicacion social, periodistas, etc), ya sea a nivel universitario o terciario. En
la Direccion de Proteccion de Derechos, son abogados especialistas en derecho a la comunicacion.
Esto puede evidenciarse en un relevamiento realizado por el organismo en el afio 2016 en el cual
se manifiesta que: “del analisis cualitativo de la composicion la Planta del organismo surge que
los trabajadores muestran un alto nivel de profesionalizacion: el noventa por ciento (90%) cuenta
con estudios de nivel superior; mas del setenta por ciento (70%) alcanzoé estudios universitarios y
mas del diecisiete por ciento (17%) esta cursando o ha finalizado estudios de posgrado. Entre los
graduados de posgrado la Defensoria del Publico cuenta con doctores, magisters y especialistas.
Que asimismo del total de los trabajadores y las trabajadoras del Organismo, el veinticinco por
ciento (25%) se encuentra cursando estudios de nivel superior - terciario, universitario y posgrado
-, el cinco por ciento (5%) presenta estudios incompletos de cualquier nivel, y de dicho total el
ochenta y seis por ciento (86%) se encuentra cursando los estudios correspondientes para
completarlos. Que existe correspondencia entre las incumbencias profesionales de las carreras y
las tareas desempefiadas; es decir los trabajadores y las trabajadoras desempefian tareas en areas

vinculadas a su profesion o a su trayectoria laboral.”**

4 MINTZBERG, Henry y QUINN, James Brian. El proceso estratégico: conceptos, contextos y casos. 2a ed. México,
D.F.: Prentice Hall Hispanoamericana, 1993. 1207 p. ISBN 9789688803226.

4 Defensoria del Publico. Archivo. Resolucion N°116/2016. [En linea]. [Consulta 30 de septiembre de 2019].
Disponible en: http://archivo.defensadelpublico.gob.ar/sites/default/files/resolucion 116.pdf
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3.2.1.9. Modelo de negocio®

La Defensoria del Pablico, como ya fue descripto recibe y canaliza las consultas y reclamos del
Publico de radio y television, se ocupa de defender los derechos de las audiencias en tanto estos
son vulnerados. Para que esta dinamica pueda darse, se entiende a las audiencias como sujetos de
derecho y a la informacion como un derecho humano y no como una mercancia.

Es decir, la Defensoria del Ptblico no cobra por sus servicios porque forma parte de una politica
de Estado que tiene que ver con el Derecho a la Comunicacion. Las audiencias no pagan para
poder reclamar, ni por hacer consultas, etc.

Hecha esta aclaracion, se entiende que, cuando se habla de modelo de negocio, se quiere adaptar
este concepto al ambito de un organismo del Estado.

Teniendo en cuenta esto ultimo podria decirse qué en tanto modelo de negocio; tomando el
modelo de canvas desarrollado por Ostewalder y Pigneur; la Defensoria se adapta a:

a) Recursos clave: La Defensoria cuenta con trabajadores y trabajadoras con un alto nivel
de profesionalizacion, cuyas tareas van acorde a su formacion académica y profesional.
Esto hace que en cada instancia de contacto con las audiencias como en la resolucion de
un reclamo o consulta, siempre se utilice recurso humano altamente capacitado que otorga
un valor diferencial tanto a la resolucion de los conflictos como a las relaciones
interpersonales con los usuarios.

b) Asociaciones clave: Si se tiene en cuenta que la Defensoria tiene la responsabilidad de
“convocar a las organizaciones intermedias publicas o privadas, centros de estudios e
investigacion u otras entidades de bien publico en general, para crear un ambito
participativo de debate permanente sobre el desarrollo y funcionamiento de los medios
de comunicaciéon”.*® Queda en claro que parte de su accionar se debe a asociaciones con
otros organismos publicos, programas ministeriales, radios escolares, escuelas primarias,
secundarias, sindicatos, profesorados, medios de comunicacion, etc.

¢) Segmento de mercado: Es el caso de algunas de las lineas de accion de la Defensoria del
Publico. Para cada una de ellas, se trabaja con un segmento especifico, organismos y
profesionales especializados en el tema.

Por ejemplo:
v Nifiez, juventud y medios.
v" Comunicacion y género.

v Accesibilidad.

45 OSTERWALDER, Alexander y PIGNEUR, Yves Generacion de modelos de negocio: un manual para
visionarios, revolucionarios y retadores. 10a ed. Barcelona: Deusto, 2013. 278 p. ISBN 9788423427994.
4 Infoleg. Ley 26.522 Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual. Articulo 19. [En linea]. [Consulta 30 de
septiembre de  2019]. Disponible en: http://servicios.infoleg.gob.ar/infolegInternet/anexos/155000-
159999/158649/norma.htm
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d) Relaciones con los clientes: En el caso de la Defensoria, se trata de Relaciones con las
audiencias. Desde que un usuario hace una consulta al organismo, ya sea por un reclamo
o denuncia o simplemente solicitando informacion, el seguimiento es personalizado, es
decir, si bien se le contesta un mail desde la Direccion de Relaciones con las Audiencias,
también se lo llama por teléfono. Por otro lado, la Defensoria ha invitado a las personas
que se pusieron en contacto con la institucion, a participar de actividades que tienen que
ver con el organismo. La idea es que las audiencias sientan que la Defensoria es algo
cercano, de un funcionamiento fluido y alejado de la burocracia de los organismos

publicos en general.

3.2.1.10. Politicas y herramientas de comunicacion

3.2.1.10.1. Comunicacion Interna

La comunicacion interna de la Defensoria del Pablico se maneja principalmente a través del
Departamento de Gestion del Empleo, dependiente de la Direccion de Administracion.
La Direccion de Comunicacion ayuda en generar los contenidos o el disefio de algunas

comunicaciones internas.

A su vez, existen herramientas que hacen a esa comunicacion, como ser:

v" Correo electronico: Todas las areas se comunican entre si a través del mail institucional.

Cada empleado de la Defensoria cuenta con un correo electrénico propio.
A su vez, las comunicaciones generales se envian a través de una lista denominada

“Equipo” donde esta incluido todo el personal del organismo.

v’ Intranet: todos los agentes del organismo pueden ingresar con su usuario a la intranet.

Alli podra encontrar:

o Noticias internas.

o Informacién (Administrativa, resoluciones, Reglamento interno del personal,
informacion referente a compras y contrataciones, a concursos internos, estatuto
del personal, estructura organica, normativa general de la administracion publica,
informes anuales)

o En cada una de las instancias existe la posibilidad de que el agente pueda dejar

su comentario.
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o Muro: es un lugar donde los agentes, podrian relacionarse de manera virtual,
dejando mensajes que puedan ser leidos por todos.

o Servicios: a través de esta seccion dentro de la intranet, se puede reservar el
auditorio para actividades o reuniones de trabajo, también se puede solicitar a
tecnologia el uso de pantalla o proyector, se realiza el pedido de materiales de

libreria para uso personal, etc.

v ELEVA 2.2: Es un sistema administrativo para el seguimiento de la documentacion

interna interareas.

v’ Carteleras: El organismo cuenta con carteleras para informacién importante o para

difusion de beneficios para los empleados del estado.

3.2.1.10.2. Comunicacion externa

La Direccion de Comunicacion Institucional se encarga de la comunicacion externa del organismo
y de la difusion de la informacion de todas las actividades realizadas por la Defensoria del Publico
o por su titular, de esta manera se garantiza la transparencia en la gestion.

Asimismo forma parte de sus funciones la difusion de la Ley de Servicios de Comunicacion
Audiovisual; la difusion de las actividades, iniciativas, politicas, objetivos y proyectos del
organismo; las relaciones con los medios de comunicacion (graficos, audiovisuales y digitales);
la produccion de contenidos audiovisuales, material grafico y digital; la cobertura de prensa,
fotografica y audiovisual de las actividades del organismo o de su titular; el mantenimiento y
actualizacion del sitio web y de las redes sociales oficiales para un mayor acceso a la informacion.
Como ya fue mencionado, tiene una posicion privilegiada dentro del organigrama ya que depende
directamente de la maxima autoridad. Esta ubicacion estratégica le permite interactuar de manera
fluida con las autoridades y orientar la comunicacion del organismo en funcion de los objetivos
de la institucion.

Cabe destacar que el equipo que forma parte de esta direccion esta altamente orientado a la
comunicacion externa y a la proyeccion de la imagen corporativa y toda su estructura se enfoca
en la difusion de la informacion.

Se puede afirmar que las funciones de la Direccion de Comunicacion coinciden con lo que Wilcox

llamaba “modelo de Informacion Publica” que comenzo a utilizarse hacia el afio 1900, sigue
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vigente en la actualidad y es utilizado principalmente por organismos del Estado y por
instituciones ptblicas.*’

Asimismo, esta direccion hace especial hincapié en la proyeccion de su Identidad Corporativa,
especialmente de su identidad visual.

Segun Capriotti la identidad corporativa es “La personalidad de la organizacion, lo que ella es 'y
pretende ser, lo que la hace individual, y la distingue y diferencia de las demas”.*®

Asimismo, Argiiello menciona que “las empresas concentran sus esfuerzos en comunicar su
signo, su “identidad visual”, para destacarse de los competidores en el mercado, personalizando
sus productos, servicios y mensajes”.*’

Al respecto, cabe mencionar que, si bien la Defensoria del Publico no es una empresa, se hace
referencia a la cita de este autor porque la institucion se diferencia de otros organismos del Estado,
entre otras cosas, por sus publicaciones y materiales graficos. Se ofrece una especial atencion al

disefio de cada una de las piezas para que sea jovial, comunicacionalmente sencillo, original y

didactico a la vez.

A continuacion, se mencionan y analizan las herramientas de comunicacion actual:
v" Web institucional: https://defensadelpublico.gob.ar/

Facebook: @DefensoriaDelPublico

Instagram: @defdelpublico

Twitter: @DefdelPublico

Youtube: https://www.youtube.com/user/DefensoriaDelPublico

Gacetillas de prensa

NN N N N

Mailing: para invitaciones

Web institucional

La web del Organismo tiene un disefio sencillo y consta de un ment superior a través del cual se
accede a la informacion acerca de sus principales areas, en el margen inferior se pueden observar
todos los datos de contacto y las redes sociales.

El usuario a través de la web puede acceder a las noticias que se generan en base al trabajo
realizado por las diferentes areas de la defensoria, asi como las actividades y convenios llevados

a cabo por el actual encargado del organismo.

4T WILCOX, Dennis L., CAMERON, Glen T y XIFRA, Jordi. Relaciones publicas: estrategias y tacticas. p.55. 10a ed.
Madrid: Pearson Educacion, 2012. ISBN 9788483228135.

4 CAPRIOTTI, Paul. Planificacion estratégica de la imagen corporativa. p.29. Barcelona: Ariel, 1999. 254 p. Ariel
comunicacion. ISBN 9788434412750.

4 Argiiello, J. (2011). Identidad e imagen corporativa. p.4. El Cid Editor. Recuperado de
http://site.ebrary.com/lib/bibliotecafmhsp/reader.action?docID=10472935&page=4 &ppg=4
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A su vez, se visualiza la informacion institucional y administrativa; al ser un organismo publico,
debe manejarse con transparencia y publicidad de sus actos, es por esta razon que a través de un
buscador se puede seleccionar e ingresar a cada una de las resoluciones efectuadas por las
direcciones correspondientes.

Toda la informacion en el sitio web es publica y puede ser utilizada libremente.

En el margen superior derecho se ubica la solapa “Consultas y Reclamos”, a través de la cual, las
personas acceden a un formulario confeccionado con campos sencillos donde se debe completar
informacion basica para poder realizar su reclamo o consulta. Ese formulario llega por sistema a
la Direccion de Relaciones con las Audiencias y muchas veces es el primer contacto con los
denunciantes. Luego esta direccion se encarga de seguir de manera personalizada ese primer
contacto.

En el sector central de la home, de manera alternante, se visualizan las notas de prensa
correspondientes a las Gltimas actividades realizadas por la institucion, las lineas de accion, las
recomendaciones para el tratamiento respetuoso o responsables de diferentes abordajes en los
medios de comunicacidon y las guias para la cobertura periodistica o tratamiento mediatico
responsable de diversas tematicas. Tanto las recomendaciones como las guias fueron el fruto de
multiples encuentros y mesas de trabajo interdisciplinarias con actores de la comunicacion en el
ambito local.

Asimismo, se visualizan los spots de casos resueltos de la Defensoria. Se trata de casos en los
cuales los oyentes o televidentes realizaron la denuncia y luego de la intervencion del organismo
se han resuelto satisfactoriamente. Es una forma de mostrar de manera didactica y pedagogica
como funciona el organismo y qué implicancias tiene en cada caso.

Cabe aclarar que todos los materiales y publicaciones realizadas por la institucion son de acceso

publico y estan en la pagina en formato “pdf” para que cualquier persona pueda acceder a ellos.

Los datos de contacto directo que se le ofrecen al usuario son:

v’ Teléfono del conmutador: 0800-999-3333

v Linea directa a las oficinas administrativas: (+54) (011) 3754-1600.

v" Mail de contacto: el usuario tiene la posibilidad de registrarse a un newsletter para recibir
informacion periddica acerca del organismo.

v" Contacto de Prensa: Se proporciona un mail - prensa@defensadelpublico.gob.ar y un
teléfono del area (011) 1536806830

v" Direccién: Adolfo Alsina 1470, CABA.

Si bien la Defensoria del Ptblico no cuenta con un foro de participacion dentro de su web donde
pueda darse un intercambio con sus publicos, si posee redes sociales en donde las audiencias de

radio y television interactiian de forma directa con el organismo.
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Facebook *’

v' La pagina registra 16.590 (Dieciséis mil quinientos noventa) seguidores y 16.260
(Dieciséis mil doscientos sesenta) me gusta.
v" Es recomendada al dia de la consulta por 13 usuarios.
v" Goza de una calificacion de 4,7 sobre 5 puntos, en base a la opinion de 90 (noventa)
usuarios.
v" Si se toma como muestra las ultimas 20 publicaciones al momento de la consulta se
obtienen los siguientes datos:
1. Promedio de me gusta (like) por publicacion: 3,2 likes.
2. Promedio de compartir: 2.7 veces
3. Publicacion mas compartida: 24 veces.
4. Promedio de comentarios: 0.25 comentarios por publicacion. Siendo 5 (cinco)

el total de comentarios sobre las 20 publicaciones.

En la pagina de Facebook, se brinda la informacion de contacto de la Defensoria, asi como
también las otras redes sociales del organismo.

Las publicaciones se basan en: efemérides referidas a la comunicacion audiovisual y a tematicas
relacionadas, actividades de las diferentes lineas de trabajo, etc. Asimismo, los usuarios pueden
enviar mensajes directos con un promedio aproximado de respuesta de 23 horas.

Cabe destacar que se publican los eventos a manera de agenda para que los usuarios de la red

puedan asistir en caso de ser de su interés.

Instagram

La cuenta de la Defensoria del Publico tiene como foto de perfil al isologo del organismo con los
colores institucionales.
Al dia de la consulta, cuenta con:’!

v" 371 publicaciones.

v' 1857 seguidores.

v" 120 seguidos.

La cuenta es publica, se gestiona como perfil empresarial y se clasifica como “Organismo

gubernamental”.

50" Facebook. Defensoria del Publico. [En linea]. [Consulta 1 de octubre de 2019]. Disponible en:
https://www.facebook.com/DefensoriaDelPublico/
S Instagram. Defensoria del Publico. [En linea]. [Consulta 1 de octubre de 2019]. Disponible en:
https://www.instagram.com/defdelpublico/?hl=es
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En la biografia figuran los datos de contacto, pagina web, direccion fisica de la institucion.

Por debajo de la biografia, se puede acceder a las historias destacadas, actualmente hay cuatro y
tienen una antigiiedad que va desde las 36 semanas la mas actual hasta las 80 semanas la mas
antigua.

Respecto del feed del perfil, las publicaciones son subidas a demanda de las actividades del
organismo o de las efemérides, por lo cual no se observa un criterio estético definido.

Puede verse predominio de fotos en actividades de la institucion, placas institucionales cuando se
trata de efemérides y videos o gifs si se persigue una funcion pedagogica detras de la publicacion.
Si se analizan los “seguidos” la Defensoria sigue a organismos gubernamentales, canales de
television abierta, observatorios, colectivos, etc. La Defensoria del Publico no sigue ningtn
hashtag actualmente.

Si se toma como muestra los ultimos 10 videos publicados, los mismos tienen un promedio de
167 reproducciones, obteniendo 257 reproducciones el video mas visto y 72 reproducciones el
menos visionado. Con un total de 2 comentarios sobre los 10 videos.

Asimismo, si se toma como muestra las ultimas 10 publicaciones en formato foto/placa
institucional, las mismas cuentan con un promedio de 23 me gusta y tienen 2 comentarios en el
total de las 10 publicaciones. Obteniendo 44 me gusta la mas popular y 5 me gusta la menos

popular.

Por otro lado, los hashtag mas utilizados por la Defensoria del Publico son:
v #DerechoALaComunicacion

#mediosdecomunicacion

#nifiez

#nnya

#comunicacion

#medios

#accesibilidad

#fronteraslibresdetrata

#Tecndpolis2019

#inclusion

#personasmayores

#equidaddegenero

#generos

#AudienciaPublica

N N N N N N U U U N N NN

Respecto de las historias de Instagram, la Defensoria suele publicarlas con una frecuencia casi

diaria. Los contenidos al igual que los de las publicaciones son sobre actividades del organismo,
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en algunas ocasiones se suben historias que fueron etiquetadas por el titular del organismo desde
su cuenta institucional. A su vez, si la dinamica se realizd con otra institucion del Estado o con
personas vinculadas a la comunicacion, suele etiquetarse a ambas partes.

Por otro lado, al igual que en Facebook, se puede enviar un mensaje privado que sera respondido

a la brevedad.

Twitter

En esta red social se replica la misma dinamica que en Instagram en cuanto a la estética y los
tweets publicados.
De la misma manera que en las redes ya mencionadas, se puede observar la informacion de
contacto de la Defensoria.
Al momento de la consulta se observan:**
v" 13 mil Tweets
9804 seguidores
1049 siguiendo
2.805 me gusta

SSEENEENEEN

8.254 fotos y videos publicados

Los hashtag utilizados son los mismos que los mencionados para Instagram.

Cabe destacar que practicamente no hay retwitteo de las publicaciones y escasos me gusta.

YouTube

El canal de YouTube de la Defensoria del Pablico, al momento de la consulta cuenta con un total
de:”

v' 283,790 reproducciones

v" 1310 suscriptores
En la pagina principal pueden observarse los videos agrupados en “Listas de reproduccion” por
tematica.
En la solapa “Videos” los spots se encuentran ordenados por fecha de carga, del mas reciente al

mas antiguo. El spot mas actual cuenta con 2 meses de antigiiedad.

52 Twitter. Defensoria del Publico. [En linea]. [Consulta 2 de octubre de 2019]. Disponible en:
https://twitter.com/DefdelPublico
53 YouTube. Defensoria del Publico. [En linea]. [Consulta 2 de octubre de 2019]. Disponible en:

https://www.youtube.com/user/DefensoriaDelPublico
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Si se toma como muestra los Gltimos 12 videos subidos, se obtienen los siguientes datos:
v" Un promedio de 10 vistas por video.
v' Mas visto: 35 vistas.
v" Menos visto: 3 vistas.
v

Los spots tomados como muestra no cuentan con “me gusta” ni con comentarios.

3.2.1.11. Presupuesto

La Defensoria del Publico cuenta con un presupuesto propio asignado por la Ley 26.522 (Ley de
Servicios de Comunicacion Audiovisual).
Dentro del Presupuesto Nacional, funciona en el Programa N°36 de la Jurisdiccion Poder
Legislativo que se denomina Defensa del Publico de Servicios de Comunicacion Audiovisual y
el Servicio Administrativo Financiero N°346.
Para el cumplimiento de sus funciones, la Ley le otorga fondos de afectacion especifica “segun
lo dispuesto por el articulo 97 inciso ¢) de la Ley 26.522 que otorga un 5% de los fondos
recaudados por la AFIP por el “gravamen proporcional al monto de la facturacion bruta
correspondiente a la comercializacion de publicidad tradicional y no tradicional, programas,
sefiales, contenidos, abonos y todo otro concepto”, abonados por “los titulares de los servicios de
comunicacion audiovisual” (articulo 94 de la citada Ley).”**
Si se toma como ejemplo el cierre de la Ejecucion Presupuestaria Ejercicio 2018, puede
observarse cuales son los items para los cuales la Defensoria necesita financiamiento.
Pudiendo agruparlos en cinco grandes grupos:

1. Gastos en personal.

2. Bienes de consumo.

3. Servicios no personales.

4. Bienes de uso.

5. Transferencias.

En anexo, podra verse la ejecucion presupuestaria completa.

3.2.2. PERFIL EXTERNO

3.2.2.1.Analisis del sector

Se denomina Sector Publico Nacional a la Administracion Publica Nacional, los Fondos

Fiduciarios, los otros Entes del Sector Publico Nacional mas las empresas ptblicas nacionales.

34 Defensoria del Publico. Informacién Publica. Ejecucién Presupuestaria 2018. [En linea]. [Consulta 16 de septiembre
de 2019]. Disponible en: https://defensadelpublico.gob.ar/presupuesto/
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La suma del Sector Piblico Nacional y el Sector Publico Provincial y Municipal, se denomina
Sector Publico Argentino.>

La Defensoria del Publico de Servicios de Comunicacion Audiovisual es un ente autarquico que
no depende del Poder Ejecutivo Nacional. Rinde cuentas de su gestion a la Comision Bicameral
de Promocion y Seguimiento de la Comunicacion Audiovisual las Tecnologias de las
Telecomunicaciones y la Digitalizacion que tiene el caracter de Comision Permanente dentro del
ambito del Congreso de la Nacion Argentina. Dicha comision esta conformada por representantes
de distintas fuerzas politicas.

Cabe destacar que el sector publico se ve afectado por los cambios de gobierno. Esto se debe a
que cada gobierno trae consigo un cambio en la vision de la gestion de los organismos publicos.
A su vez, cada dependencia del Estado cuenta con una estructura organica formada por una planta
permanente, es decir, empleados que gozan de estabilidad laboral, una planta transitoria y
personal contratado; estos tltimos no gozan de estabilidad. Esta circunstancia hace qué finalizada
una determinada gestion, la nueva, quiera contar con personal de su confianza dentro de las
dependencias del Estado, lo que lleva a, en general, a una reduccion de la planta a expensas de la
planta transitoria y el personal contratado.

Teniendo en cuenta estas situaciones, en marzo del 2018 se aprobo el Decreto 174/2018 que
estipula modificaciones en la Administracion Publica Central.

Esta normativa trajo como consecuencia una reduccion de los cargos politicos de mayor jerarquia,
como ser las direcciones nacionales, generales y coordinaciones. Se tratdé de un intento de una
mayor efectividad en la toma de decisiones a nivel estatal.

En Argentina, desde hace aproximadamente 15 afios se observa una expansion del aparato estatal,
es decir un crecimiento de la estructura del sector publico a nivel nacional, que se sostiene aiin
con el actual gobierno.

A tal efecto, cabe citar un estudio llevado a cabo por CIPPEC (Centro de Implementacion de
Politicas Publicas para la Equidad y el Crecimiento) que afirma: “Ademas del andamiaje formal
dentro de la estructura estatal, también aumentaron los cargos extra escalafonarios, es decir,
aquellos que son nombrados directamente por el Poder Ejecutivo Nacional pero que se encuentran
excluidos del Sistema Nacional de Empleo Publico. Estos cargos tienen un grado de jerarquia
equivalente a niveles de secretarias, subsecretarias y coordinaciones, y son instrumentos para
designar personal politico fuera de la estructura formal.”®

En conclusion, el sector ptblico tiene una fraccion de su planta de personal que es estable con el

correr de los afios y que debe adaptarse a las nuevas gestiones y otra fraccion que es dinamica y

SSEconomia. [En linea]. [Consulta 15 de octubre de 2019]. Disponible en:
https://www.economia.gob.ar/consulta/detallado/adm.html

56 Centro de Implementacion de Politicas Publicas para la Equidad y el Crecimiento. GPS del Estado. [En linea].
[Consulta 20 de octubre de 2019]. Disponible en: https://www.cippec.org/publicacion/gps-del-estado-radiografia-
2017-2018/
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cambia con los vaivenes politicos. En el mismo sentido, cada gobierno deja su impronta o vision
en la manera que gestiona las dependencias del estado. Si bien los objetivos de cada organismo
pueden no cambiar demasiado, si lo hacen la forma a la que se llega a ese objetivo, o las
interpretaciones de su cumplimiento.

Respecto a este analisis, la Defensoria del Publico no esta exenta de este tipo de situaciones, si
bien el ultimo cambio de gobierno (Presidencia de Mauricio Macri), no la afectdo de manera directa
con despidos en el organismo, si se vio afectada en su desempefio al no nombrarse desde el afio
2016 un Defensor/a del Publico.

La Comision Bicameral de Promocion y Seguimiento de la Comunicacion Audiovisual, las
Tecnologias de las Telecomunicaciones y la Digitalizacion ha designado de manera sucesiva a
dos titulares del organismo: En primera instancia, se designé a la entonces Directora de Proteccion
de Derechos y Asuntos Juridicos de la Defensoria del Publico, segun consta en Acta N°15 de la
Comision Bicameral, y luego, el 26 de septiembre de 2019 fue designado el Dr. Emilio Jesus
Alonso, autorizandolo “a realizar todos aquellos actos conservatorios y/o administrativos
permitidos por el marco legal vigente tendientes a lograr la prosecucion de las funciones propias
de la Defensoria del Publico™’ Las actas correspondientes al nombramiento del Dr. Alonso son:
Acta N°22, 23, 26, 27, 28 y 29 y son todas de acceso publico.’®

Esto hace que la Defensoria no funcione en su total plenitud ya que como dicen las actas los actos

son “conservatorios” de su funcionamiento.

3.2.2.2. Modelo de Diamante Competitivo de Michael Porter’’

El diamante de Porter es un modelo que establece cuales son los factores que determinan que un
pais sea mas competitivo que otro. Si bien el autor habla de paises, debido a que el estudio fue
realizado sobre 10 naciones, este modelo también puede ser aplicado a empresas u organismos, y
a través del mismo analizar el éxito de la organizacion.

En nuestro caso, se tendrd en cuenta nuevamente que se trata de un organismo del estado, que no

cuenta con competencia por parte de otro organismo similar en cuanto a sus misiones y funciones.

57 Honorable Senado de la Nacion Argentina. Comision Bicameral Permanente de Promocion y Seguimiento de la
Comunicacion Audiovisual, las Tecnologias de las Telecomunicaciones y la Digitalizacion. Acta N°22. [En linea].
[Consulta 29 de septiembre de 2019]. Disponible en: https:/www.senado.gov.ar/upload/28062.pdf

58 Honorable Senado de la Nacién Argentina. Comision Bicameral Permanente de Promocién y Seguimiento de la
Comunicacion Audiovisual, las Tecnologias de las Telecomunicaciones y la Digitalizacion. Documentacion. [En linea].
[Consulta 29 de septiembre de 2019]. Disponible en: https://www.senado.gov.ar/parlamentario/comisiones/info/106
3 PORTER, Michael E. La ventaja competitiva de las naciones. Buenos Aires: Vergara, 1991. 1025 p. ISBN
9789501511055.
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Como se detalla en la web oficial de la institucion, “la Defensoria del Publico, es la primera del
mundo en su tipo: con alcance nacional y que actia en relacion a medios privados comerciales,
publicos y sin fines de lucro.”®

No obstante, igualmente se utilizard el Diamante de Porter para el estudio de la organizacion ya
que se considera que puede aportar un analisis mas profundo, teniendo en cuenta la adaptacion de

este modelo a las salvedades del caso, siempre que sea necesario.

Al respecto, Porter establece 4 factores que influyen directamente en la competitividad.
Estos factores se interrelacionan entre si, de manera tal que un cambio en uno de ellos afecta
positiva o negativamente al resto.

Los 4 factores o atributos del diamante competitivo de Michael Porter son:®'

1. Condiciones de los factores de produccion
Condiciones de la demanda

Sectores relacionados y de apoyo

v

Rivalidad en la industria

A continuacion, se detallara cada uno de ellos.

Condiciones de los factores de produccion:

Este factor hace referencia a la existencia de mano de obra calificada, recursos humanos,
infraestructura, recursos naturales, conocimiento técnico, cientifico, capital, etc.

En el caso de la Defensoria del Publico y como ya ha sido nombrado, el organismo cuenta con
recurso humano altamente calificado y especializado para cada una de las lineas de trabajo y las
instancias de reclamos o denuncias. Cada una de las areas tiene personal formado
académicamente con conocimientos técnicos y cientificos para el area en la que trabaja. Por
ejemplo, la Direccion de Analisis, Investigacion y Monitoreo estd conformada por licenciados en
Comunicacion Social, Antropologos, Socidlogos; la Direccion de Proteccion de Derechos cuenta
con abogados especialistas en derecho a la comunicacion, accesibilidad, etc, la Direccion de
Comunicacion Institucional estd integrada por periodistas y comunicadores, etc.

El personal altamente calificado y las areas especializadas habla de la presencia de recursos de

alta calidad y dificiles de imitar, que lleva a una efectiva resolucion de las cuestiones a tratar.

60 Defensoria del Publico. Institucional. [En linea]. [Consulta 2lde octubre de 2019]. Disponible

https://defensadelpublico.gob.ar/institucional/preguntas-frecuentes/
1 Competitividad y estrategia. El diamante de Porter. [En linea]. [Consulta 22 de octubre de 2019]. Disponible
https://www.competitividadyestrategia.com/diamante-de-porter.html
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Cuenta ademas con la infraestructura necesaria, ya que posee una sede propia donde las audiencias
de radio y television pueden acercarse a consultar o a reclamar.
Respecto del capital, como ya ha sido mencionado, la Defensoria cuenta con un presupuesto

propio, ya que es un organismo autarquico.

Condiciones de la demanda

Se define como “aquello que hace referencia a la presencia de una demanda local exigente y que
influya en las empresas a adoptar estandares altos de calidad, mejora continua de sus productos o
servicios y a la continua innovacién”.%

En este punto, se recuerda que el “Core business” de la Defensoria del Publico es defender los
derechos de las audiencias de radio y television y que esa tarea depende de los reclamos y
denuncias que los oyentes y televidentes hagan a través de la pagina web o de manera presencial
en el organismo.

En este punto hay que recordar el contexto en el cual surge la Defensoria del Publico.

El organismo nace a partir de la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual, Ley N° 26.522
sancionada en el Congreso de la Nacion en el afio 2009.

Esta ley fue mediaticamente conocida como “Ley de Medios” ya que disponia la regulacion del
sistema de medios en todo el pais.

A partir de esta normativa, hubo una gran demanda interna que se reflejo en la cantidad de
reclamos realizados por el publico.

La Defensoria del Publico recibio en el periodo interanual 2012-2016, la cantidad de: 9.396
(nueve mil trescientas noventa y seis) denuncias, consultas y reclamos.®

En la Figura N° 5 puede verse la cantidad de presentaciones, divididas por meses y afios, asi como

también el incremento que sufrieron respecto del afio anterior.

62 Gestion Erg. La teoria del diamante de Porter y su aplicacion en paises y empresas para determinar y mejorar su
competitividad. [En linea]. [Consulta 22 de octubre de 2019]. Disponible en: https://www.gestion.org/diamante-de-
porter/

3 Defensoria del Pablico. Libro de Gestion. Mandato Fundacional. [En linea]. [Consulta 21 de octubre de 2019].
Disponible en: https://defensadelpublico.gob.ar/wp-content/uploads/2017/05/Informe-2012-2016.pdf
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Figura 5. Presentaciones recibidas en la Defensoria del Publico. Fuente: Libro de Gestion. Mandato Fundacional.

Defensoria del Publico de Servicios de Comunicacion Audiovisual.

Durante el afno 2017, el total de presentaciones recibidas fue de 1.851 (mil ochocientas cincuenta
y uno)™, representando un 45% menos que el afio anterior, es decir se observa una baja
considerable que se refleja en el numero de reclamos.

Esto ultimo puede explicarse por la escasa presencia del organismo en los medios de
comunicacion y la falta de nombramiento de un/a Defensor/a del Publico definitivo cuyo mandato
seria de 4 afios, situacion que favoreceria a una adecuada planificacion del trabajo en cuanto a los
objetivos de la organizacion y una mayor libertad en la gestion de los recursos del organismo.
Las razones expuestas influyeron en la baja considerable de la cantidad de denuncias recibidas.
Asimismo, si se analizan esas presentaciones en base a la region de la cual provienen y la edad
del denunciante, se podra apreciar en la Figura N° 6 que la region que mas denuncias realiza es
Buenos Aires y Ciudad Autéonoma de Buenos Aires (CABA) y la franja etaria méas participativa

es la correspondiente a audiencias entre 19 y 40 afios.

%4 Defensoria del Publico. Institucional. Anuario 2017. [En linea]. [Consulta 22 de octubre de 2019]. Disponible en:
https://defensadelpublico.gob.ar/wp-content/uploads/2018/08/INFORME-2017-PDF-WEB.pdf
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Figura 6. Presentaciones por region y por edad. Fuente: Libro de Gestion. Mandato Fundacional. Defensoria del

Publico de Servicios de Comunicacion Audiovisual.

De lo anterior se desprende que gran parte de la tarea de la Defensoria del Publico depende de la
interaccion que las audiencias tengan con el organismo y del deseo de construir una comunicacion
mas democratica y de mayor calidad, gracias a esta ley, las audiencias tienen un rol mas activo,
dejaron de ser consumidores de medios para pasar a ser sujetos activos.

A su vez, el organismo, empujado por esta demanda interna, impulsé una mejora en el mecanismo
de recepcion de denuncias, ampliando los canales de contacto y haciendo el proceso mas

personalizado.

Sectores relacionados v de apoyo

Cuando el autor habla de “sectores relacionados y de apoyo” hace referencia a la presencia de
intercambios de informacion entre empresas que les permita crecer mutuamente.

La Defensoria del Pablico no es una empresa, pero interacciona de manera permanente con
organismos que estan interesados en la comunicacion audiovisual y que tienen competencias en

el area.
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Como se manifiesta en el Primer Informe Anual “La Defensoria fue creada como puente, enlace
y vinculo entre los diferentes actores estatales, la sociedad civil y los distintos actores de la
comunicacion”®

De esta manera, el organismo se enriquece de esa interrelacion con otras entidades y personas que
si bien no persiguen idénticos objetivos, si comparten la vision de construir una comunicacion
mas democratica y una sociedad con ampliacion de derechos en todos los campos posibles.

Es por esta razon que la Defensoria desde el inicio de su accionar, ha conformado mesas de trabajo
con docentes universitarios de universidades publicas y privadas, organismos de investigacion
como el CONICET, observatorios de medios, comunicadores de radio y television, INADI,
ENACOM, INAM, UNICEF, profesionales especializados en accesibilidad, violencia de género,
nifiez y adolescencia, sindicatos, etc.

Es a partir de esta interrelacion que se crearon contenidos que permitieron un crecimiento mutuo.
Ejemplo de esos contenidos a partir de un trabajo multidisciplinario son las “Guias para cobertura
responsable” y las “Recomendaciones” para el tratamiento responsable de determinados temas en

los medios audiovisuales.

Rivalidad en el sector

Este factor hace referencia “a la presencia de competidores en el mismo espectro comercial lo que
promueve la aparicion de ventajas competitivas...lo que nos ayuda a mejorar la calidad de nuestro
producto, crear nuevas estrategias de mercado y emprender un proceso de mejora continua del
cual se derivaran nuevas ventajas competitivas.”®

Como ya fue mencionado, la Defensoria del Ptblico es tinica en su tipo, ya que en Argentina “se
crea la figura de un tnico Defensor/a del Publico con jerarquia parlamentaria y competencias para
recibir las quejas y observaciones de la audiencia de todo el sistema de radio y television a nivel
pais.”®’

Esto hace que no tenga rivalidad dentro del sistema local y que no se parezca a otras Defensorias
en el exterior.

Al respecto, Pauwels menciona que en México, Colombia, Brasil y Ecuador, las Defensorias se

caracterizan por estar circunscriptas a cada medio de comunicacion en particular o que los

defensores surgen a partir de exigencias de los canales de radio o television.®®

%5 Defensoria del Publico. Institucional. Anuario 2013. [En linea]. [Consulta 22 de octubre de 2019]. Disponible en:
https://defensadelpublico.gob.ar/wp-content/uploads/2016/08/anuario_2013.pdf

% OBS Business School. Diamante de Porter componentes, usos y beneficios. [En linea]. [Consulta 23 de octubre de
2019]. Disponible en: https://www.obs-edu.com/int/blog-investigacion/direccion-general/diamante-de-porter-
componentes-usos-y-beneficios

7 Pauwels, Flavia V. Las defensorias de las audiencias en América Latina: Hacia un dialogo critico y constructivo
entre medios y publicos. Pag. 10 [En linea]. [Consulta 24 de octubre de 2019]. Disponible en:
http://congreso.pucp.edu.pe/alaic2014/wp-content/uploads/2013/11/vGT18-Flavia-Pauwels.pdf

8 Ibid., p.8
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En todos los casos, la Defensoria del Publico tiene un alcance mucho mas amplio ya que puede
actuar a nivel nacional y es el Estado a través de la Ley 26.522 quien determina el derecho de las

audiencias a ser defendidas.

Si citamos nuevamente al autor de este modelo, Porter expresaba: “La competitividad de una
nacion depende de la capacidad de su industria para innovar y mejorar”®’

En este sentido se puede concluir que el éxito de la Defensoria no se debe a ventajas comparativas
entre organismos de nivel internacional o local, sino a sus ventajas competitivas. Es la tnica
defensoria que abarca las audiencias de radio y television de todo el pais, es decir que tiene un
alcance federal. En esta ocasion el Estado Argentino supo ver la necesidad de innovar, creando
un organismo que se encargue especificamente de defender el derecho a la comunicacion,
respetando en todo momento la libertad de expresion.

De esta forma el sector publico demostr6 capacidad de innovacion y de mejora, en este caso dando

herramientas institucionales a la ciudadania, para lograr una mejora en los medios de

comunicacion contando para ello con la participacion de las audiencias.

Por otro lado, el mismo autor analiza lo que se llama en marketing y economia “las cinco fuerzas
de Porter”, que nos hablan de como usar la estrategia competitiva y determinan la rentabilidad
que se puede tener en el mercado a largo plazo.”

En este caso particular, las 5 fuerzas no se pueden aplicar al organismo porque carece de
rentabilidad, no presenta competencia, tampoco nuevos entrantes, ni inversiones de capital, no se
puede analizar el poder de los proveedores y no se encuentran productos sustitutos.

Es por eso que en nuestro analisis priorizamos la adaptacion del diamante de Porter que nos

permitid llegar a un analisis mas profundo.

3.2.2.3. Analisis PESTEL

Se realizara el analisis PESTEL de la Defensoria del Publico de Servicios de Comunicacion
Audiovisual.

La informacion necesaria para este analisis se obtuvo por medio de la investigacion de diferentes
fuentes analizando el entorno en el que se desarrolla la institucion (Ambito Politico, Econémico,

Social, Tecnologico, Ecologico y Legal).

9 Centro Europeo de Postgrado. El Diamante de Porter. [En linea]. [Consulta 24 de octubre de 2019]. Disponible en:
https://www.ceupe.com/blog/el-diamante-de-porter.html

70 Riquelme Leiva, Matias. Las 5 Fuerzas de Porter — Clave para el Exito de la Empresa. [En linea]. [Consulta 25 de
octubre de 2019]. Disponible en: https://www.5fuerzasdeporter.com
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Es de especial interés la informacion proveniente de noticias que afectan directa e indirectamente

a la comunicacion audiovisual y las regulaciones y legislaciones de competencia en la materia.

Al respecto, recordar que al ser un ente creado a partir de la Ley 26.522, toda regulacion o

normativa que afecte dicha ley, se vera reflejada en el accionar de la organizacion. De la misma

manera, al pertenecer al sector publico, los cambios gubernamentales también afectan el

funcionamiento de la institucion.

Factor politico

Segun declaraciones de Alberto Fernandez, candidato a presidente y ganador de las PASO
2019, los medios son negocios y solo pueden estar en manos de proyectos comerciales y
no de organizaciones sin fines de lucro. El candidato nunca apoyo la Ley de Servicios de
Comunicacion Audiovisual.

Por su parte Macri, desarticuld durante su mandato aspectos esenciales de la Ley 26522,
pero en 4 afios de mandato no pudo avanzar en una nueva Ley de Telecomunicaciones
como habia anunciado.”’

Alberto Fernandez, consultado por la Ley de Medios, expresé que nunca estuvo a favor
de la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual y que lo que necesita el Estado es
una Ley de defensa de la competencia, una ley antimonopolios, una ley de defensa del
consumidor. "

Segliin Ana Bizberge, directora de la maestria en Industrias Culturales de la Universidad
de Quilmes (UNQUI), el posible triunfo de la formula Fernandez-Fernandez en las
elecciones de octubre abre una serie de interrogantes sobre la organizacion del sistema de
comunicaciones en Argentina. Independientemente de quien sea el elegido en los
comicios del 27 de octubre: la politica de comunicacion no sera una prioridad.”

La Agencia de Noticias NA, informd que las redes sociales, fueron los espacios preferidos
en la inversion publicitaria para la campaiia electoral 2019 en Argentina, este dato surge
de los informes financieros de campaiia presentados por los seis espacios que superaron

las PASO. Entre las redes sociales se encuentra Twitter, Facebook e Instagram.

Factor economico

TPerfil.

Ley de Medios. [En linea]. [Consulta 22 de octubre de 2019]. Disponible en:

https://www.perfil.com/noticias/politica/ley-de-medios-lo-que-queda-y-lo-que-piensa-alberto.phtml

72 TProfesional. Los medios se preparan para la "era Alberto". [En linea]. [Consulta 23 de octubre de 2019]. Disponible
en: https://www.iprofesional.com/politica/301235-crisis-mauricio-macri-kirchnerismo-Elecciones-y-medios-donde-
ira-la-plata-para-pauta-si-gana-Alberto-Fernandez

3 Ibid., p.2
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e Un informe realizado por Portfolio Personal Inversiones informa que el Riesgo Pais
argentino subid 95 puntos basicos o 4,5%, afectado por la debilidad del mercado de
bonos, dada la incertidumbre que generan los comicios presidenciales del domingo 27 de
octubre, dicha volatilidad se ve incrementada debido a la incertidumbre politica y a la
cercania de las elecciones.”

e La Secretaria de Finanzas de la Nacion estimo6 que en 2020 el Gobierno debera afrontar
pagos de deuda publica —en doélares y en pesos- del orden de los USD 52.000 millones,
un 13% del PBI. ™

e La calificadora de riesgo Moody’s atribuye a la Argentina un perfil fiscal débil, carga de
deuda elevada y un bajo acceso al crédito, expresa que el perfil fiscal argentino es
altamente vulnerable a los shocks, y la trayectoria se vera afectada por la incertidumbre
alrededor de las politicas econdomicas que implementara la proxima administracion,
haciendo referencia al inminente cambio de gobierno.”

e Segln un informe elaborado por el Centro de Economia Politica Argentina (CEPA), entre
el tercero y el cuarto afio de mandato del presidente Mauricio Macri (2017-2018), los
despidos se incrementaron un 91%. Puntualiza que durante el 2018 hubo un total de
69.696 suspensiones y despidos, 16.303 de ellos correspondientes al empleo publico y
53.393 al sector privado. En el sector publico, por su parte, hubo despidos en entes
descentralizados, en las municipalidades, en el Poder Ejecutivo, en gobiernos

provinciales y en empresas de capital estatal, entre otros.”’

Factor social

e Segln un estudio de la universidad de Oxford sobre consumo de noticias a nivel global,
el 78% de los encuestados en Argentina consume noticias digitales a través de su celular,
mientras que el 45% lo hace en sus computadoras y un 10% en sus tablets. Asimismo, el
63% de los encuestados dijo enterarse de la actualidad en Facebook. WhatsApp sigue con
el 39%, YouTube con el 25%, Instagram con el 18% y Twitter con el 15%. Las redes de

mayor crecimiento actualmente son Instagram y WhatsApp.”®

"Infobac. = Economia. [En linea]. [Consulta 22 de octubre de 2019]. Disponible en:
https://www.infobae.com/economia/2019/10/22/nuevo-incremento-del-riesgo-pais-previo-a-las-elecciones-se-acerca-
a-1os-2200-puntos-basicos/

75 Infobae. Finanzas y Negocios. [En linea]. [Consulta 22 de octubre de 2019]. Disponible en:
https://www.infobae.com/economia/2019/10/03/en-2020-el-proximo-gobierno-debera-afrontar-pagos-de-deuda-por-
usd-37000-millones/

76 Ibid., p.3

77 Politica Argentina. Economia. [En linea]. [Consulta 22 de octubre de 2019]. Disponible en:
https://www.politicargentina.com/notas/201902/28201-grave-de-2017-a-2018-macri-duplico-la-cantidad-de-
trabajadores-echados-y-suspendidos.html

78 Infobae. Qué medios y plataformas digitales lideran el consumo de noticias en Argentina. [En linea]. [Consulta 24
de octubre de 2019]. Disponible en: https:/www.infobae.com/sociedad/2019/06/11/que-medios-y-plataformas-
digitales-lideran-el-consumo-de-noticias-en-argentina/
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e  Walter Burzaco, presidente de ATVC (Asociacion de Television por Cable), sostiene que,
en Argentina, el cable sigue dominando el consumo de TV (69,3%), seguido por canales
de aire (50,4%), Youtube (19,3%) y Netflix (19,3%).”

e Segln la ultima Encuesta Nacional de Consumos Culturales (2017) realizada por la
Secretaria de Cultura de la Nacion a través del Sistema de Informacion Cultural de la
Argentina, la principal via de consumo de contenido audiovisual en los hogares
argentinos son los canales de TV por aire y cable (58% y 74% de la poblacion los utiliza
frecuentemente). A su vez, la modalidad online se consolidé como la segunda opcion mas
elegida. Los sitios gratuitos como Youtube y las aplicaciones pagas como Netflix
representaron alrededor de un 32% y un 25% cada una.*

e Carrier y Asociados, estudio dedicado a la informacién y analisis de mercado afirma que
el 37% del consumo audiovisual en internet corresponde a contenidos de la television
tradicional. A su vez, el 55% de los usuarios argentinos que accede a YouTube consume

contenidos televisivos.®!

Factor tecnologico

e Segin un estudio realizado por Leandro Ramirez, Gerente General de Oracle
Centroamérica, las instituciones gubernamentales deben acompaiar la transformacion
digital y pensar en mejorar y expandir sus servicios digitales a los ciudadanos. Sin
embargo, en América Latina, el 89% de los tramites ain se hacen en forma presencial.
Remarca la importancia de pensar en un ciudadano 720°, con un conocimiento 360° de
su comportamiento fisico y 360° de su comportamiento virtual.*

e En el seminario “Estado Futuro: Robotica e inteligencia artificial en el sector publico”
llevado a cabo en octubre del corriente en la ciudad de Cérdoba, expertos en la materia
llegaron a la conclusion de la necesidad de decision y respaldo politico para impulsar y

sostener en el tiempo procesos de modernizacion en el sector publico, venciendo de esta

forma inercias y resistencias culturales al cambio.™

7 Ambito.com. Empresas de cable piden regular Netflix. [En linea]. [Consulta 24 de octubre de 2019]. Disponible en:
https://www.ambito.com/empresas-cable-piden-regular-netflix-y-otras-plataformas-depredadoras-n5056884

80 Encuesta Nacional de Consumos Culturales 2017.Los Consumos Culturales en la Era Digital. [En linea]. [Consulta
25 de octubre de 2019]. Disponible en: https://www.sinca.gob.ar/Encuestas.aspx

81 Pagina 12. La television local frente al desafio de Netflix. [En linea]. [Consulta 25 de octubre de 2019]. Disponible
en: https://www.paginal2.com.ar/225243-]a-television-local-frente-al-desafio-de-netflix

82 Estrategia y Negocios. Tecnologia. [En linea]. [Consulta 22 de octubre de 2019]. Disponible en:
https://www .estrategiaynegocios.net/tecnologia/1323163-330/opinion-la-transformacion-digital-también-le-
corresponde-al-sector-publico

83 El Diario de Carlos Paz. Expertos analizaron la robdtica y la inteligencia artificial en el sector publico. [En linea].
[Consulta 24 de octubre de 2019]. Disponible en:
https://www.eldiariodecarlospaz.com.ar/provincial/2019/10/4/expertos-analizaron-la-robotica-la-inteligencia-
artificial-en-el-sector-publico-74594.html
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e Technavio, una de las firmas de asesoria e investigacion de mercado mas influyentes del
mundo, sostuvo que el marketing digital alcanzara para 2020 una inversion global de 306
mil millones de d6lares.®

o Estadisticas del informe Reuters Digital News Report de 2019, afirman que casi 8 de cada
10 personas usan el smartphone para acceder a las noticias y que el 56% comparte ese

contenido a través de las redes sociales, servicios de mensajeria o correo.*

Factor legal

o Ley 26.522 que regula los Servicios de Comunicacion Audiovisual en todo el ambito
territorial de la Republica Argentina. En su articulo 19 establece la creacion de la
Defensoria del Publico de Servicios de Comunicacion Audiovisual y determina sus
misiones y funciones.*®

e Durante el gobierno del presidente Mauricio Macri se publica el Decreto 267/2015 que
modifica aspectos centrales de la Ley 26.522 (Ley de Servicios de Comunicacion
Audiovisual) y elimina la Autoridad Federal de Servicios de Comunicacion Audiovisual
(AFSCA), en su lugar crea el Ente Nacional de Comunicaciones (Enacom), cambia el
articulo 41 y 45 entre otros, pero no se modifica el articulo 19 que establece la Creacion

de la Defensoria del Publico.?’

3.2.2.4. FODA.*

La matriz FODA, creada por Albert S. Humphrey, es una herramienta de analisis que puede ser
aplicada a una situacion u organizacion en un momento determinado del tiempo. Permite
conformar un cuadro de la situacion actual del objeto de estudio y de esta manera, obtener un
diagndstico preciso en funcion del cual se trazan estrategias acordes con los objetivos y politicas
de la organizacion.

La sigla, esta formada por las iniciales de:

v Fortalezas: factores criticos positivos con los que se cuenta.

8% Parada visual. Las narrativas transmedia y el marketing digital. [En linea]. [Consulta 24 de octubre de 2019].
Disponible en: https://www.paradavisual.com/las-narrativas-transmedia-y-el-marketing-digital/

85 Infobae. Conocimiento de las audiencias, periodismo de calidad y tecnologia. [En linea]. [Consulta 24 de octubre de
2019]. Disponible en:  https://www.infobae.com/america/tecno/2019/08/27/conocimiento-de-las-audiencias-
periodismo-de-calidad-y-tecnologia-las-claves-de-la-comunicacion-digital/

8 Infoleg. Ley 26.522 Servicios de Comunicacion Audiovisual. [En linea]. [Consulta 24 de octubre de 2019].
Disponible en:http://servicios.infoleg.gob.ar/infolegInternet/anexos/155000-159999/158649/norma.htm

87 La Nacion. Oficial: el DNU de Macri que modifica aspectos centrales de la ley de medios y elimina la Afsca. [En
linea]. [Consulta 24 de octubre de 2019]. Disponible en: https://www.lanacion.com.ar/politica/el-gobierno-publico-el-
dnu-que-modifica-la-ley-de-medios-y-elimina-la-afsca-nid1859236

88 Matriz FODA [En linea]. [Consulta 16 de octubre de 2019]. Disponible en: http://www.matrizfoda.com/dafo
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v" Oportunidades: aspectos positivos que podemos aprovechar utilizando nuestras
fortalezas.

v" Debilidades: factores criticos negativos que se deben eliminar o reducir.

v' Amenazas: aspectos negativos externos que podrian obstaculizar el logro de nuestros
objetivos.

Este diagndstico, es el resultado del analisis realizado anteriormente en el trabajo.

Factores internos

Fortalezas

e Recurso humano altamente capacitado vy especializado.

e Extenso y constante seguimiento en las relaciones con las audiencias.
e Publicaciones de alta calidad con disefios innovadores.

e Trabajo multidisciplinario.

e Transparencia en la gestion publica.
e Presencia de multiples canales de contacto y redes sociales del organismo.

e Alcance federal de las funciones.

Debilidades

e Ausencia de nombramiento de un Defensor/a del Publico con mandato completo.
e Estructura organica altamente verticalizada que retrasa la toma de decisiones.
e Desaprovechamiento de las plataformas digitales y redes sociales.

e Ausencia de un plan estratégico de comunicacidn.

e Falta de vinculo con los medios de comunicacion.

e Escaso mantenimiento en sus herramientas de comunicacion externas.

e Desconocimiento del organismo por gran parte de las audiencias y la comunidad.

e Baja motivacion del personal por falta de concursos y posibilidades de ascenso en la
carrera administrativa.

e Procesos administrativos burocraticos.

Factores externos

Oportunidades

e Convergencia mediatica y nuevos habitos de consumo de contenidos audiovisuales.
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e Utilizacién de nuevas tecnologias y dispositivos en comunicacion.

e Avance de redes sociales.

e Mayor concientizacion sobre la importancia de buenas practicas comunicacionales.

e Digitalizacion del sector publico.

e Necesidad de formacion sobre derecho comunicacional en instituciones educativas.

e Auge del marketing digital y corrimiento del espacio publicitario a plataformas digitales.

Amenazas

e Inestabilidad economica del pais.
e Volatilidad de los mercados por incertidumbre politica.

e Posibles reformas en la Ley 26.522 (Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual)

e Dictamenes de nuevas normativas o decretos que impacten el escenario actual de

funcionamiento de la Defensoria del Publico.

e Presién medidatica para que no haya control sobre los medios.

e Déficit fiscal.

e Despidos en el sector publico.

3.3. PUBLICOS

3.3.1. CRITERIOS DE IDENTIFICACION Y SEGMENTACION DE
PUBLICOS

Al oficiar de intermediaria entre las audiencias y los medios, la Defensoria del Publico de
Servicios de Comunicacion Audiovisual mantiene relaciones con diferentes publicos que afectan
y se ven afectados por el organismo de forma interdependiente.

Los Stakeholders identificados de la Defensoria del Publico son: Gobierno, clientes, medios,

comunidad, sindicatos, ONG’s y empleados.

Gobierno

=  Vinculo: Posibilitador, porque hacen posible la existencia de la organizacion.
* Definicién: Por gobierno se entiende al "Organo superior del Poder Ejecutivo de un
Estado o de una comunidad politica, constituido por el presidente y los ministros

consejeros." %

89GRUNING, James y HUNT. Todd y XRIFA, Yordi adap Direccion de Relaciones Publicas. Barcelona: Gestion 2000.
C2003. Clasicos de las Relaciones publicas ISBN 9788496426979
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Criterio: Seran considerados los funcionarios del Poder Ejecutivo que trabajen con
politicas relacionadas a la comunicacion, cuyos cargos sean iguales o superiores al de
subsecretario, asi como también los responsables de entes y organismos descentralizados
relacionados. También seran consideradas las Comisiones Bicamerales especiales
relacionadas a la materia, pertenecientes al Poder Legislativo. No se contemplara al poder
Judicial por temas éticos.

Ver apertura de ptblico “Gobierno” en Anexo.

Clientes

Vinculo: Funcional, porque permite el funcionamiento de la organizacion.

Definicion: Por clientes se entiende a la "Persona que compra en una tienda, o que utiliza
con asiduidad los servicios de un profesional o empresa."”

Criterio: Seran considerados los oyentes y televidentes, teniendo en cuenta que como
audiencias tienen derecho a la comunicacion y pueden reclamar ese derecho. Por
cuestiones logicas, los clientes no pueden ser nominalizados, ya que se contempla a toda
la audiencia de medios audiovisuales.

Apertura de publico “Clientes” en Anexo.

Medios de Comunicacion

Vinculo: Posibilitador.

Definicion: Por medios de comunicacion se entiende a los "Instrumentos de transmision
publica de informacién, como emisoras de radio, television, periddicos, internet, etc." *°
Criterio: Seran considerados medios de comunicacion audiovisuales de Ciudad
Autoénoma de Buenos Aires y Gran Buenos Aires y los portales digitales de esos medios
que tienen alcance nacional. Se hara hincapié en la television abierta y en las radios de
mayor audiencia. Se nominalizara cargos de editores, jefes de contenidos, gerencias y

hasta 6rganos directivos.

Apertura de publicos “Medios de Comunicacion” en Anexo.

Comunidad

Vinculo: Funcional, permite el funcionamiento de la organizacion.

%0 Real Academia Espafiola. [En linea]. [Consulta 26 de octubre de 2019]. Disponible en: Disponible en
https://dle.rae.es/?1d=01Q6yC8
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Definicion: Comunidad se entiende "como una entidad simbolica creada socialmente y
basada en los intereses comunes de sus integrantes, que son conscientes de su pertenencia
aella".”

Criterio: Seran consideradas tres de las comunidades definidas por Edmund Burke. Se
desarrollara la comunidad inmediata, de interés y de impacto, ya que son las de mayor
relevancia para la Defensoria del Piblico. El involucramiento de nuestro organismo con
las comunidades mencionadas es fundamental para que las audiencias partan con una base
de conocimiento en lo que se refiere a sus derechos comunicacionales. Es por eso que
tomamos a las instituciones que se dedican a la formacion de los individuos, teniendo en
cuenta que la Defensoria puede interactuar con las mismas desde su rol pedagogico.

La comunidad inmediata tenida en cuenta seran las instituciones académicas vecinas que
se encuentran mas proximas geograficamente debido a su cercania e impacto por las
funciones de la Defensoria del Publico. Asimismo, sera considerada la comunidad de
impacto porque se trata de la comunidad afectada por decisiones y/u operaciones de la
institucion. Aqui serdn tenidas en cuenta a las universidades con las cuales articula la
Defensoria del Publico e individuos u organizaciones en el rubro educativo o
comunicacional.

La comunidad de interés fue incluida en la consideracion porque debemos tener en cuenta
a quienes comparten un interés en comun o funcioén para desarrollar planes que tiendan a
solucionar sus necesidades. En este aspecto apuntamos a la comunidad académica o
educativa de las nuevas universidades nacionales.

Se nominalizaran los cargos de rectores, directores, y decanos de estudios.

Apertura de publico “Comunidad” en Anexo.

Sindicatos

Vinculo: Difusos, ya que no pueden ser claramente identificados.

Definicion: Por sindicatos se entiende a la "asociacion de trabajadores para la defensa y
promocion de sus intereses".”

Criterio: Seran considerados aquellos sindicatos involucrados en las tematicas
relacionadas a medios audiovisuales y derechos de las audiencias.

Apertura de publicos “Sindicatos” en Anexo.

*"Miguez. Maria Isabel. El concepto de piblico en las relaciones publicas: criticas a la vision tradicional de los piblicos

y

tendencias  actuales. [En linea]. [Consulta 26 de octubre de 2019]. Disponible en:

https://idus.us.es/xmlui/bitstreanv/handle/11441/39182/Pages from Actas-1I-Congreso-AIRP-9.pdf?sequence=1
“2REAL ACADEMIA ESPANOLA. [En linea]. [Consulta 26 de octubre de 2019]. Disponible en:
https://dle.rae.es/?id=Xx0ZcbH
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ONG'’s

=  Vinculo: Difuso.

=  Definicion: Por ONG's se entiende a la "organizacion de iniciativa social, independiente
de la Administracion publica, que se dedica a actividades humanitarias, sin fines
lucrativos".”?

= Criterio: Seran consideradas aquellas organizaciones de iniciativa social que estén

relacionadas de alguna forma con las misiones y funciones del organismo.

= Apertura de publico “ONG’s” en Anexo.

Empleados

= Vinculo: Funcional, permiten el funcionamiento de la organizacion.

= Definicion: Por empleado se entiende a la "persona que por un salario o sueldo desempefia
los trabajos domésticos o ayuda en ellos".**

= Criterio: Seran consideradas aquellas personas que se desempefian como personal de
planta de la Defensoria del Publico no extra escalafonario, con cargos de directores o

superior.

= Apertura de publico “Empleados” en Anexo.

3.3.2. DESCRIPCION DE STAKEHOLDERS®

Para describir la situacion en la que se encuentran los stakeholders, se utilizaron las variables
definidas por el modelo de Brad Rawlins, en los que se detallan el poder, la legitimidad y la
urgencia respecto de los atributos de cada uno, y su nivel de conocimiento e involucramiento. Ver

anexo.
3.3.3. JERARQUIZACION*

La jerarquizacion de los stakeholders se realiza aplicando la distincion desarrollada por Hallahan
en la cual se toman en cuenta las variables enfocadas en el nivel de conocimiento e

involucramiento. Ver Anexo.

PREAL ACADEMIA ESPANOLA [En linea]. [Consulta 26 de octubre de 2019]. Disponible en:
https://dle.rae.es/?id=R4TmoR1

“REAL ACADEMIA ESPANOLA. [En linea]. [Consulta 26 de octubre de 2019]. Disponible en:
https://dle.rae.es/?id=ErTDqgbk

% BARO, Marcelo. Jerarquizacion de stakeholders para la construccion del capital social de las organizaciones.
Mediaciones Sociales en Revista de ciencias Sociales y de la Comunicacion, n9, 2011. Pp. 135-162. DOI:
10.5209/rev. MESO. 2011 .n9.38013; [En linea]. [Consulta 26 de octubre de 2019]. Disponible en:
http://revistas.ucm.es/index.php/MESO/article/view/38013

% Tbid
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3.3.4. PUBLICOS ESTRATEGICOS

Los publicos estratégicos para la Defensoria del Publico de Servicios de Comunicacion

Audiovisual fueron seleccionados luego de tomar en cuenta las descripciones y jerarquizaciones

desarrolladas. A continuacion, se detallan nominalizados.

Medios audiovisuales

Television Abierta

1. TV Publica

a. Directorio RTA S.E.

a.

b.

Presidente: Miguel Pereira

Vicepresidente: Emilio Laferriere

b. Autoridades Television Publica Argentina

a.

b.

2. Canal 13

o P

o

3. Canal 26

4. C5N

ISR

o

5. América

Gerente de Asuntos Legales: Alfredo Schnaiderman

Gerente de Relaciones Institucionales y Prensa: Pedro Aparicio

Gerente de Programacion: Adrian Suar
Gerente de Contenidos: Pablo Condevilla
Gerente de Produccion: Eduardo Fernandez
Productora General de Noticias: Milena Zapata

Jefa de Prensa: Vanesa Bafaro

Gerente General: Roque Miklic

Director de Contenidos: Federico Bisutti

Director de Contenidos y Programacion: Francisco Marmol
Gerente de Noticias: Marcelo Salomone

Gerente Comercial: Eduardo Guichou

Gerente Técnico: Rubén Gerez

Gerente de Marketing: Martin Elias



6. Telefé

7. Canal 9

Medios radiales

™M

AM
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Productores Ejecutivos de Noticias: Susana Repetto, Mercedes Stagni
Director de Noticias: Antonio Laje

Gerente de Programacion: Liliana Parodi

Director de Contenidos Globales: Tomas Yankelevich
Gerente de Programacion, Adquisiciones y Promociones: Dario
Turolevsky

Gerente Periodistico: Rodolfo Barilli

Director Comercial: Julio Martinez
Ejecutivo de cuentas: Santiago Celestino, Eli Fingermann

Jefe de Comercializacion Sefial Satelital: Maria Dominguez

Director General: Fernando Alvarez Colombres

Coordinadora de Contenidos: Majo Etcheverria

c. Jefe de Contenidos: Adrian Montesanto

Director de Administracion: Ramiro Cozzani

a. Director: Dario Gannio

Presidente: Carlos Eduardo Lorefice Lynch

a
b. Vicepresidente: Ariel Dario Lambert

¢. Director Titular: Marcos Landaburu

d. Director Suplente: Santiago Horacio Lynch

1. Metro
a.
b.
d.
2. Minutol
3. Aspen
1. Continental

a. Presidente: Ramiro Martin Vega
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b. Vicepresidente: Julio Garcia Guillén
c. Director Titular: José Narciso de Lifian y Lozano

d. Director Suplente: Javier Oscar Comabella

2. Cooperativa
a. Direccion y Asuntos Corporativos: Adrian Amodio
b. Gerente General: Martin Cigna

c. Editor General: Ariel Fronte

3. AMS70

a) Organo Directivo: Jorge A. Civit, Javier Herrera

4. Mitre
a. Jefe de Contenidos y Programacion: Guido Valeri
b. Editor: Pablo Lee Gonzales
c. Editora: Cecilia Bourdillon
d. Editor: Juan Bindi

e. Editora: Paula Sar
5. Lared
a. Director: Agustin Vila

b. Gerente General: Marcela Patané Hladilo

6. Nacional

a. Direccion Ejecutiva de Radio Nacional: Fernando Subirats
b. Coordinadora General de Gerencia: Jessica Roncero
c. Gerencia de Emisoras: Jorge Purciariello
d. Gerencia de Recursos Humanos: Marisa Pifiero
Gerencia Operativa: Ariel Etchebehere
f. Gerencia de Asuntos Legales: Julio Hormaechea

Medios online

De TV Abierta

1. TV Publica: https://www.tvpublica.com.ar/

a. Gerente de Relaciones Institucionales y Prensa: Pedro Aparicio



Redes:

ANEENEEN

Redes:

ANEENEEN

<\

Redes:
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b. Gerenta de Medios Digitales: Nerina Sturgeon

https://www.youtube.com/user/TVPublicaArgentina (YouTube)
https://www.facebook.com/T VPublica/ (Facebook)
https://www.instagram.com/tv_publica/ (Instagram)
https://twitter.com/tv_publica (Twitter)

El Trece; https://www.eltrecetv.com.ar/
a. Gerente General: Daniel Zanardi

b. Gerente Area de Contenidos Digitales: Marcos Foglia

https://www.youtube.com/c/eltrece (YouTube)
https://www.facebook.com/eltrecetv (Facebook)
https://www.instagram.com/eltrecetv/ (Instagram)

https://twitter.com/eltreceoficial (Twitter)

C5N: https://www.youtube.com/user/c5n (YouTube)
a. Director de Contenidos y Programacion: Francisco Marmol

b. Gerente Técnico: Rubén Gerez

https://www.facebook.com/C5N.Noticias/ (Facebook)
https://www.instagram.com/c5n/?hl=en (Instagram)

https://twitter.com/c5n?lang=en (Twitter)

Canal 26: https://www.diario26.com/canal26

a. Gerente General: Roque Miklic

b. Director de Contenidos: Federico Bisutti

https://www.youtube.com/user/canal26argentina (YouTube)
https://www.facebook.com/Canal26TV (Facebook)

https://www.instagram.com/diario26/?hl=es-la (Instagram)



Redes:

ANEENEEN

Redes:

ANEENEEN

Redes:

ANEENEEN
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https://twitter.com/diario26oficial (Twitter)

América: https://www.americatv.com.ar/

a. Productora de Contenidos Digitales: Mai Pistiner

https://www.youtube.com/user/AmericaTV (YouTube)
https://www.facebook.com/AmericaTV (Facebook)
https://www.instagram.com/americatv/ (Instagram)

https://twitter.com/americatv (Twitter)

Telefé: www.telefe.com

a. Director Senior-Operaciones Media: Adriana Costoya

b. Director Senior-Producto Digital: Agustin D empeire

Twitter: https://twitter.com/telefe/
Instagram: https://www.instagram.com/telefe/
Facebook: https://www.facebook.com/telefe/

Youtube: https://www.youtube.com/telefe/

Canal 9: https://www.elnueve.com.ar/en-vivo/

a. Director Titular: Marcos Landaburu

https://www.youtube.com/user/canal9ar (YouTube)

https://www.facebook.com/Canal9TV (Facebook)

https://www.instagram.com/canal9oficial/ (Instagram)

https://twitter.com/canal9oficial (Twitter)

De Radio FM



1.

Redes:

Redes:

<\

Redes:
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Metro 95.1: https://www.metro951.com/

Jefe de Contenidos y Desarrollo Web: Adrian Montesanto

ISR

Gerente de Tecnologia: Federico Harrington

c. Jefe de Negocios online: Juan Ignacio Saredo

o

Coordinadora de Contenidos: Majo Etchevarria

https://www.facebook.com/Metro951 (Facebook)

https://www.instagram.com/metro951/ (Instagram)

https://twitter.com/Metro951 (Twitter)

Minuto 1: https://www.minutouno.com/radio10

a. Director: Dario Gannio

b. Coordinadora de Contenidos web: Agustin Gutierrez

https://www.facebook.com/minutouno?fref=ts (Facebook)
https://www.instagram.com/minutouno/ (Instagram)

https://twitter.com/minutounocom (Twitter)

Aspen: https://www.fmaspen.com/

a. Director Titular: Marcos Landaburu

https://www.facebook.com/fmaspen102.3/ (Facebook)
https://twitter.com/fmaspen (Twitter)

Los 40: http://1os40.com.ar/

a. Director Titular: José De Lifian Y Lozano
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Redes:
v https://www.facebook.com/los40argentina (Facebook)
v’ https://twitter.com/Los40ar (Twitter)

v https://www.instagram.com/los40ar/ (Instagram)

De Radio AM

5. Continental 590: https://www.continental.com.ar/

a. Director Titular: José De Lifian Y Lozano

Redes:

v https://www.facebook.com/RadioContinental 590/ (Facebook)

v' https://twitter.com/continental 590 (Twitter)

6. Cooperativa 770: https://radiocooperativa.com.ar/

a. Editor de Contenidos Online: Sebastian Alberio

b. Social Media: Emanuel Santoro

Redes:
v https://www.facebook.com/cooperativa.radio/ (Facebook)
v’ https://twitter.com/r _cooperativa/ (Twitter)
v' https://www.instagram.com/cooperativa770/ (Instagram)

7. Argentina 570: https://radiocooperativa.com.ar/

a. Director: Jorge A. Civit

b. Director: Lic. Javier Herrera

Redes:
v https://www.facebook.com/Radio-Argentina-AM570-408874002510668/ (Facebook)

8. Mitre 790: https://radiomitre.cienradios.com/

a. Coordinador de Contenidos Digitales: Rodrigo Picotti
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b. Jefe de Programacion y Contenidos: Guido Valeri

Redes:

v https://www.facebook.com/radiomitre (Facebook)

v' https://twitter.com/radiomitre (Twitter)

v https://www.instagram.com/radiomitre/ (Instagram)

9. Radio La Red 910: https://www.lared.am/

a. Director: Agustin Vila

Redes:

v https://www.facebook.com/radiolared/?fref=ts (Facebook)

v' https://twitter.com/radiolared (Twitter)

10. Nacional 870: http://www.radionacional.com.ar/am870/

a. Director Ejecutivo: Fernando Subirats

b. Gerencia Operativa: Ariel Etchebehere

Redes:

v https://www.facebook.com/Nacional AM870 (Facebook)

ANEENEEN

Comunidad

Comunidad Inmediata

https://twitter.com/Nacional AM870 (Twitter)
https://www.instagram.com/nacionalam870/ (Instagram)

https://www.youtube.com/channel/UCgcUYL60DQniPuwD4N-Tlvg (Facebook)

a. Universidad Nacional de La Matanza (Sede Centro)

1.
ii.
iii.
1v.

V.

Rector: Prof. Dr. Daniel Eduardo Martinez
Vicerrector: Prof. Dr. Victor René Nicoletti
Secretario General: Dr. José Paquez

Pro Secretaria General: Lic. Ana Maria Turdo
Departamento de Humanidades y Ciencias Sociales

I.  Decana: Dr. Fernando Lujan Acosta
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IL. Vicedecana: Dra. Maria Victoria Santorsola
I11. Secretaria Académica: Lic. Alicia Cristina Sterla
IV. Licenciatura en Comunicacion Social

a) Coordinadora: Lic. Maria Eugenia Herrero

b. Colegio Los Robles
i.  Director General: José Lucas Ordoiez
ii.  Directora de Jardin de Infantes: Alejandra Lan Duncan de Guirao
iii.  Director de Primaria: Alejandro De Oto Gilotaux
I.  Vicedirectora de Primaria: Victoria Pittaluga
iv.  Rector de Secundaria: Juan Francisco Reinoso

I.  Directora de estudios: Claudia Cristina Rey

c. Colegio Nacional de Buenos Aires
i.  Rector: Lic. Valeria Bergman
ii.  Vicerrector: Dr. Juan Francisco Segui

iii.  Vicerrector: Lic. Victor Mangonnet

d. Colegio N° 01 Bernardino Rivadavia
i.  Rector: Prof. Marta Iruarrizaga
ii.  Vicerrector: Prof. Ester Carrion

1il. Vicerrector: Prof. Marta Ferndndez

e. Colegio N° 02 Domingo Faustino Sarmiento
i.  Directora: Cecilia Beatriz Espindola
ii.  Vicedirector: Nora Celeste Pedriel
iii.  Vicedirector: Sandra Jaitt
iv.  Maestro Secretario: Maria Angeles Ainchil

v.  Maestro Secretario: Marcelo Esposito

f.  Colegio N° 02 Domingo Faustino Sarmiento
vi.  Directora: Cecilia Beatriz Espindola
vii.  Vicedirector: Nora Celeste Pedriel
viii.  Vicedirector: Sandra Jaitt
ix.  Maestro Secretario: Maria Angeles Ainchil

X.  Maestro Secretario: Marcelo Esposito



Comunidad de Interés (Nuevas Universidades)

a. Universidad Nacional de Quilmes
i.  Rector: Dr. Alejandro Villar

ii.  Vicerrector: Mg. Alfredo Alfonso

iii.  Diplomatura en Ciencias Sociales
I.  Director: Luciano Grassi

iv.  Licenciatura en Ciencias Sociales
I.  Director: Federico Gobato

v.  Licenciatura en Comunicacion Social
I.  Director: Dr. Leonardo Murolo

vi.  Profesorados de Ciencias Sociales, Comunicacion

Educacion

I.  Directora: Ximena Agustina Carreras Doallo

b. Universidad Nacional Jauretche
i.  Rector: Lic. Ernesto Fernando Villanueva

ii.  Vicerrector: Dr. Arnaldo Medina

iii.  Instituto de Ciencias Sociales y Administracion
I.  Director: Lic. Luis Couyoupetrou

iv.  Direccidon de Comunicacion y Prensa
I.  Director: Francisco Balazs

v.  Centro de Politica Educativa
I.  Directora: Lic. Maria Gabriela Peirano

vi.  Direccion de Asuntos Legales: Dr. Santiago Montana

g. Universidad Nacional de Avellaneda
i.  Rector: Ing. Jorge Calzoni
ii.  Vicerrector: Biog. Ricardo A. Serra
iii.  Departamento de Ciencias Sociales

I. Decano: Lic. Daniel Escribano

h. Universidad Nacional de Lomas de Zamora
i.  Rector: Diego Molea
ii.  Vicerrector Administrativo: Horacio Gegunde
iii.  Vicerrector Académico: Alejandro Kuruc

iv. Ciencias Sociales

56

Social y
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I. Decano: Gustavo Naon

Universidad Nacional de Tres de Febrero
i.  Rector: Anibal Y. Jozami
ii.  Vicerrector: Martin Kaufmann
iii.  Departamento de Ciencias Sociales

I. Director: Cesar Julio Lorenzano

Comunidad de Impacto

Consejo Interuniversitario Nacional
i.  Presidente: Lic. Jaime Perczyk

ii.  Vicepresidente: Prof. Maria Delfina Veiravé
iii.  Director General: Dr. Mario Lozano
iv.  Asuntos Académicos

I.  Presidente: Mg. Antonio Lapolla

II.  Vicepresidente: Dr. Hernan P. Vigier

v.  Comision de Comunicacion y Medios

I.  Presidente: Ing. Jorge Calzoni

II.  Vicepresidente: Ing. Agr. José Garcia

b. Universidad Austral

vi.  Rector: Dr. Alfonso Santiago
vii.  Facultad de Comunicacion

I. Decano: Dr. Luciano Elizalde

Universidad Catolica Argentina
i.  Rectorado: Dr. Miguel Angel Schiavone
ii.  Facultad de Ciencias Sociales
I.  Decana: Dra. Liliana Pantano
II.  Departamento de Ciencias de Comunicacion y Periodismo
a) Director: Lic. Hernan Carlos Cappiello
II.  Departamento de Ciencias Politicas y Relaciones
Internacionales
a) Director: Dr. Marcelo Camusso
IV.  Departamento de Comunicacion Publicitaria

a) Director: Mg. Leandro Palacios Copello
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V.  Laboratorio de Comunicacion y Medios

a) Directora: Mg. Susana Mitchell

d. Universidad Torcuato Di Tella
1. Rector: Juan José Cruces
il. Escuela de Derecho

L. Decano: Martin Hevia

e. Universidad Argentina de la Empresa
i.  Rector: Dr. Ricardo Orosco
ii.  Facultad de Comunicacion
I.  Decano: Claudia Cortez
a) Lic. en Ciencias de la Comunicacion
A. Director: Lic. Mariano D. Iovine
b) Lic. en Relaciones Publicas e Institucionales
A. Director: Lic. Mariano D. Iovine
¢) Lic. en Gestion de Medios y Entretenimiento

A. Director: José Crettaz

f.  Universidad de San Andrés
i.  Conduccion Académica
L Rector: Lucas S. Grosman
ii.  Departamento de Ciencias Sociales
I.  Director: Marcelo Leiras
iii.  Carrera de Comunicacion

I.  Director: Eugenia Mitchelstein

g. Universidad de Buenos Aires
i.  Rector: Prof. Dr. Alberto Edgardo Barbieri
ii.  Facultad de Ciencias Sociales: Decana: Dra. Carolina Mera

iii.  Ciencias de la Comunicacion: Director: Diego de Charras

h. Universidad Nacional de La Plata
i.  Presidente: Fernando Tauber
ii.  Facultad de Juridicas y Sociales
I.  Decano: Abogado Miguel Oscar Berri

iii.  Facultad de Comunicacion Social y Periodismo



L. Decano: Andrea Varela

i.  Universidad Nacional de Cérdoba
i.  Rector: Dr. Hugo Oscar Juri
ii.  Area de Ciudadania y Comunicacion

II.  Coordinador: Ing. Agr. Francisco Funes

j.  Universidad Nacional de Rosario
i.  Rector: Lic. Franco Bartolacci
ii.  Decano: Prof. Alejandro Villa

iil. Secretario de Derechos Humanos: Lic. Paula Contino
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iv.  Secretaria de Género y Sexualidades: Dra. Florencia Laura Rovetto

v.  Facultad de Ciencia Politica y Relaciones Institucionales

L. Decano: Lic. Gustavo Marini
IL. Escuela de Comunicacion Social

a) Directora: Mg. Silvana Comba

k. Universidad Nacional de Cuyo
i.  Rector: Ing. Agr. Daniel Ricardo Pizzi
ii.  Facultad de Derecho
I.  Decano: Dr. Fernando Pérez Lasala
iii.  Facultad de Ciencias Politicas y Sociales

I.  Decana: Mgter. Claudia Alejandrina Garcia

1.  Universidad Nacional de Tucuman

1. Rectora: Dra. Alicia Bardon

3.3.5. DIAGNOSTICO Y PROBLEMATICAS DE RELACIONES PUBLICAS

3.3.5.1.Medios de comunicacion audiovisual

Este publico se caracteriza por tener un vinculo posibilitador, ya que, sin medios de comunicacion,

la organizacion no tendria razén de ser.
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Si bien la Defensoria del Publico, a través de la Direccion de Comunicacion Institucional, se
encarga de la comunicacion y difusion de todas las actividades del organismo (a través de sus
plataformas digitales, redes sociales, gacetillas de prensa, etc), se observa que existe un vinculo
escaso con los medios de comunicacion audiovisual que se ve reflejado en la poca visibilidad de
la institucion a nivel mediatico, lo que a su vez provoca un gran desconocimiento del organismo
por parte de las audiencias de radio y television. Esto tltimo se evidencia en el descenso en el
numero de denuncias y reclamos los dos tltimos afios.

Por otro lado, se observa una difusion improvisada de las actividades, falta de planificacion en las
publicaciones y contactos con los medios, desaprovechamiento de sus redes sociales y
herramientas de comunicacion externa.

Si bien las audiencias pueden consultar, denunciar o reclamar el accionar de los medios de
comunicacion en la Defensoria, el ente a su vez necesita de los medios para visibilizarse. De esta
manera, en la actualidad es imposible pensar en una organizacion que no tenga presencia en los

medios de comunicacion.

PROBLEMATICA:

Los medios de comunicacion audiovisual no reconocen a la Defensoria del Publico como

institucion para el reclamo y consultas de las audiencias.

3.3.5.2.Comunidad

Este ptiblico se caracteriza por tener un vinculo funcional con la Defensoria del Publico.

La comunidad tiene un bajo conocimiento del organismo, pero un alto involucramiento social con
la tematica, es decir, la sociedad es mas consciente de como quiere que ciertos temas sean
representados y tratados en los medios de comunicacion.

Si bien la Defensoria articula en algunas circunstancias con la comunidad educativa, lo hace en
situaciones en donde necesita una vision multidisciplinaria de temas puntuales. Sin embargo, no
demuestra proactividad en la busqueda y el mantenimiento de un vinculo a largo plazo con la
comunidad. Es asi como se limita a informar de sus lineas de accion, eventos y actividades, en el
sitio oficial del organismo y en sus redes sociales, pero realiza pocas acciones de comunicacion
dirigidas a este publico, por lo cual la informacién que recibe la comunidad por parte de la

institucion es muy escasa o nula.

PROBLEMATICA:

Existe un desconocimiento del organismo por parte de la comunidad, ya que la Defensoria del
Publico no mantiene un vinculo sostenido y a largo plazo que trae como consecuencia la falta de

informacidn acerca de las misiones y funciones de la institucion.
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4. PLANY CAMPANAS DE RELACIONES PUBLICAS

A partir del diagnostico obtenido luego de la investigacion y las problematicas detectadas, se
desarrollaran las campafias de relaciones publicas.

Se tomaran las problematicas de los publicos “Medios de comunicacion audiovisual” y
“Comunidad”. En el caso de este Gltimo, se trabajara con la comunidad inmediata.

Para ello, se desarrollaran dos campafias, cada una dirigida a los publicos anteriormente

mencionados orientadas a dar solucion a las problematicas identificadas.

4.1.0BJETIVO GENERAL

Ser identificados como el Gnico organismo nacional responsable de la defensa del derecho a la

comunicacion de las audiencias de radio y television por los publicos de interés.

4.2. CAMPANA MEDIOS DE COMUNICACION

“LOS MEDIOS AUDIOVISUALES HOY - SEAMOS ALIADOS POR UNA MEJOR
COMUNICACION”

4.2.1. OBJETIVO PARTICULAR

Ser reconocidos por las autoridades de los medios de comunicacién audiovisual como la tnica

organizacion a cargo de la defensa de los derechos comunicacionales en un lapso de 6 meses.

4.2.2. ESTRATEGIA

Fortalecer el vinculo con gerentes, directores o productores de los medios de comunicacion

audiovisuales seleccionados.
4.2.3. MENSAJES CLAVE
e Somos la unica institucidon encargada de defender los derechos de las audiencias de radio

y television.

e Seamos aliados en comunicar mejor.

e Defendemos los derechos comunicacionales.

e La comunicacion es un derecho.

e FEl publico de radio y television tiene derechos, nosotros los defendemos.
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Esta campaiia estara dividida en tres partes.

La primera corresponde a desayunos de trabajo que se realizaran con los principales ejecutivos
de los medios audiovisuales, en el Alvear Icon Hotel, en Puerto Madero. La idea es darles una
presentacion completa de qué es la Defensoria del Publico, a qué se dedica, cuales son los
principales reclamos de las audiencias de radio y television, para comenzar a concientizar a los
medios acerca de los derechos de las audiencias y crear un vinculo de cooperacion entre los

medios y el organismo en lo referido a construir una mejor comunicacion.

En la segunda parte, se ofrecerd un ciclo de charlas, en el auditorio de la sede de la Defensoria
del Publico para capacitar a los directores y productores de los medios en buenas practicas
comunicacionales, la idea es que se genere un feed back interesante entre los representantes de
los medios y la organizacion.

Por ultimo, la campafia finalizara con un evento de cierre, en el Salon Azul del Congreso de la
Nacion Argentina, al que seran invitadas todas las personas que participaron tanto de los
desayunos de trabajo como del programa de capacitacion. La idea es dar una devolucion del

trabajo en conjunto realizado en los 6 meses de campafia con sus respectivas conclusiones.

La difusion de las distintas instancias de la campaia sera a través de las redes sociales de la

Defensoria del Publico y de su sitio web oficial.

4.2.4. PUBLICO ESTRATEGICO

Desarrollado en el punto 2.3.4 “Medios audiovisuales.” (Television abierta. Radio)

4.2.5. FECHA DE INICIO Y FIN DE CAMPANA

La campaiia tiene una duracion de 6 meses, comenzando con los preparativos a mediados de

febrero y concluyendo a mediados de agosto de 2020 con los métodos de evaluacion.

4.2.6. TACTICA 1-DESAYUNO DE TRABAJO.

Se organizara un desayuno de trabajo con el publico seleccionado, el cual se celebrara en el salon

“The Wine Bar” en el Alvear Icon Hotel, en Puerto Madero.

Direccion: Aimé Painé 1130, Puerto Madero, Buenos Aires.
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Fecha y horario: Lunes 6 de abril de 2020, 8 am.

Duracion aproximada: 90 minutos.

El sitio fue elegido, teniendo en cuenta el nivel jerarquico de los invitados, la exclusividad y la
excelente vista de la ciudad. Ademas, posee una terraza adyacente, ideal para la época del ano, lo
que hara el encuentro mas ameno y distendido.

El salon serd de uso exclusivo para nuestro evento y tiene una capacidad aproximada de 40
personas.

Respecto a la dinamica de la actividad, una vez reunidos los invitados, se dara comienzo al
Desayuno de trabajo.

Las autoridades superiores del organismo, Titular de la Defensoria del Publico y Secretario
General, daran la bienvenida y agradeceran la asistencia de los presentes.

Luego, la Directora General de Planificacion Estratégica e Investigacion, hara la presentacion de
la institucion explicando cual es el rol de la Defensoria, sus misiones y funciones, lineas de accion,
alcance, y la importancia de la visibilidad del organismo en los medios de comunicacion
audiovisuales y del trabajo en conjunto.

Se reforzara en el transcurso de la actividad, los mensajes clave.

Al finalizar la presentacion habra un espacio destinado a preguntas y al feedback de la actividad.
La cobertura de prensa y audiovisual se hara con personal de la Direccion de Comunicacion
Institucional.

Se difundira la actividad en la pagina web del organismo y en sus redes sociales, utilizando los
mensajes clave de la campafia y arrobando a los invitados y a los medios a los que pertenecen.
Finalizado el evento, se enviara a todos los presentes la gacetilla de prensa correspondiente a la

jornada.

4.2.6.1.Fecha de inicio y fin de la tactica

La tactica comienza el lunes 17 de febrero de 2020 con el armado de los contenidos, las
invitaciones se envian el 9 de marzo y el desayuno se celebra el 6 de abril. La tactica finaliza el

13 de abril con los métodos de control.

4.2.6.2.Acciones

1) Disefio y armado de cronograma.

2) Disefio y envio de las invitaciones.

3) Armado de la presentacion informativa sobre la Defensoria del Piblico, que sera
utilizada durante el desayuno.

4) Disefio de kit de prensa.
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5) Obsequio a invitados.

4.2.6.3.Recursos necesarios

1) Saloén para el desayuno

2) Invitacion

3) Cronograma

4) Catering

5) Material institucional.

6) Piezas de Kit de prensa

7) Pantalla

8) Proyector

9) Notebook

10) Recursos Humanos:
Jefe de prensa
Asistente de prensa

Fotografo

4.2.6.4.Indicadores de control

e Llamados telefonicos 10 dias antes del desayuno para reforzar convocatoria.
e N°de asistentes al desayuno.
e (Cantidad de menciones, publicaciones y comentarios en redes.

e Cantidad de notas en los medios de comunicacion seleccionados.

4.2.77. TACTICA 2: PROGRAMA DE CAPACITACION

“BUENAS PRACTICAS COMUNICACIONALES”

Se organizaran un ciclo de 3 charlas de capacitacion para los publicos seleccionados.

Lugar: Adolfo Alsina 1470, Auditorio de la sede de la Defensoria del Publico.
Tema: Buenas Practicas comunicacionales.

Duracion de cada encuentro: 2 horas.

Fechas:

e 4 de mayo de 2020
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e 1 dejunio de 2020
e 6 de julio de 2020

Horario: 8.30 a 10.30 horas

Seran recibidos por las autoridades del organismo.

Durante la primera charla, habra una visita guiada a la sede de la Institucion. Todas las charlas
tendran desayuno y coffee break.

Seran 3 encuentros en los cuales se pueda capacitar sobre buenas practicas comunicacionales,
siempre teniendo en cuenta los principales motivos de consulta y reclamo de las audiencias.

Se capacitara sobre, tratamientos mediatico responsable de violencia de género, discriminacion,
nifios/as y adolescentes, etc.

La idea es fortalecer el vinculo con los medios desde la capacitacion de los mismos, es decir la
Defensoria no sélo los cita por las denuncias recibidas, sino que los puede ayudar a ser mejores.

Sera un espacio de cooperacion.

Se reforzara en el transcurso de la actividad, los mensajes clave.

Las charlas seran dadas por el personal de la Defensoria del Publico, especialistas en cada
tematica.

Habra cobertura de prensa por parte de la Direccion de Comunicacion Institucional y se difundiran
las charlas en la pagina web del organismo y en las redes sociales.

Finalizado el evento, se enviara a todos los presentes la gacetilla de prensa correspondiente a la

jornada.

4.2.7.1.Fecha de inicio y fin de la tactica

La tactica comienza el lunes 20 de abril de 2020 con el envio de invitaciones y finaliza el viernes

10 de julio con los métodos de control.

4.2.7.2.Acciones

1) Envio de invitaciones

2) Disefio y armado de cronograma.

3) Armado de programa de cada charla.

4) “Kit buenas practicas” - Bolsén con material institucional que sera utilizado durante los
3 encuentros.

5) Diseilo y armado de “Certificado de capacitacion en buenas practicas

comunicacionales”.
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Obsequio

4.2.7.3.Recursos necesarios

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Invitacion

Cronograma

Programa

Catering de Coffee break.
Material institucional.

Piezas de “’kit buenas practicas”.
Pantalla

Proyector

Rotafolio y marcadores.

10) Recursos Humano propio de la organizacion:

Especialistas en la tematica.
Jefe de prensa

Asistente de prensa
Fotografo

Personal de servicios generales para el armado de la ambientacion.

4.2.7.4.Indicadores de control

Llamados telefonicos 10 dias antes de cada capacitacion para confirmar asistencia.

N? de asistentes a las capacitaciones.
N° de asistentes que terminaron el ciclo.
Cantidad de menciones, publicaciones y comentarios en redes.

Cantidad de notas o publicaciones en los medios de comunicacion seleccionados.

4.2.8. TACTICA 3 - EVENTO DE CIERRE DE CAMPANA

“LA DEFENSORIA CON LOS MEDIOS: SEAMOS ALIADOS POR UNA MEJOR

COMUNICACION.”
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Se organizara un evento de cierre de campafia, con el publico seleccionado, el cual se celebrara

en el “Salon Azul” del Congreso de la Nacion Argentina.
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Direccidén: Av. Rivadavia 1841, Ciudad Autébnoma de Buenos Aires.
Fecha: Viernes 31 de julio de 2020.
Horario: 9.30 horas.

Duracion aproximada: 2.5 horas

El sitio fue elegido para dar un marco institucional imponente al cierre de la Campafia Medios de
Comunicacion y también como una forma de reforzar que la Defensoria forma parte del Estado.
Este salon tiene una capacidad aproximada para 120 personas, esta enmarcado por la majestuosa
ctpula del Palacio del Congreso de la Nacion y cuenta con columnas de marmol que jerarquizan
cada uno de los accesos, el piso, a su vez, es de mosaicos alemanes. Todo el salon esta
exquisitamente decorado y en el centro se observa una sublime arafa de bronce que ilumina el
lugar.

Respecto a la dinamica de la actividad, una vez reunidos los invitados, se darad comienzo al acto.
Las autoridades superiores del organismo, Titular de la Defensoria del Publico y Secretario
General, daran la bienvenida y agradeceran la asistencia de los presentes. Asimismo, la Directora
General de Planificacion Estratégica e Investigacion hara un recorrido por las actividades que
formaron parte de la campafia y se expondran las conclusiones correspondientes del trabajo en
conjunto. A su vez, habra espacio para que cada uno de los presentes pueda hacer una devolucion
verbal de sus impresiones acerca del trabajo de la Defensoria del Publico y de su participacion en
las distintas instancias de la campana.

Una vez finalizada la presentacion, se invitara a los principales referentes de cada medio a la firma
de un “Compromiso de colaboracion mutua” con la Defensoria en la construccion de una mejor
comunicacion.

Por altimo, se realizara la entrega de obsequios y distinciones, luego de lo cual se podra disfrutar
de un lunch y brindis.

El evento contard con la cobertura de prensa y audiovisual a cargo de la Direccion de
Comunicacion Audiovisual, a su vez cada uno de los medios podra traer su propio equipo de
prensa y difusion.

Se difundira la actividad en la pagina web del organismo y en sus redes sociales, utilizando los
mensajes clave de la campana y arrobando a los invitados y a los medios a los que pertenecen.
Finalizado el evento, se enviara a todos los presentes la gacetilla de prensa correspondiente a la
jornada.

El equipo de ceremonial y protocolo de la Defensoria del Publico asistira a cada uno de los

presentes durante todo el acto.
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4.2.8.1.Fecha de inicio y fin de la tactica:
La tactica comienza el lunes 13 de julio de 2020 con el envio de las invitaciones y finaliza el 14

de agosto con los métodos de control.

4.2.8.2. Acciones

1. Disefio y envio de las invitaciones.

Disefio y armado de programa.

Armado de la presentacion donde se hara un recorrido por las actividades anteriores.
Armado de carpeta institucional.

Obsequio a invitados.

Diseno de distinciones.

N R Db

Disefio e impresion de lamina de “Compromiso de colaboracion mutua”

4.2.8.3.Recursos necesarios

—_—

Salén

Invitacion
Programa

Servicio de catering:
Recepcion al inicio.
Lunch y brindis.
Dossier.

Distinciones

A AR T

Obsequio protocolar: Mate como simbolo de unién y alianza.

—_
=]

. Caballete para sostén de lamina “Compromiso de colaboracion mutua”

—_—
—_—

. Pantalla

—_
[\

. Proyector

. Notebook

—_
W

14. Servicio de audio y video.
15. Recursos Humanos:

- Comunicacion Institucional: Jefe de prensa, asistente, camarografo, productora
audiovisual, fotografa.

- Ceremonial y protocolo: 3 personas.

- Locutor/a
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4.2.8.4.Indicadores de control

e Llamados telefonicos 10 dias antes del evento para reforzar convocatoria.
e N°de asistentes al evento

e N°de adhesiones.

e (Cantidad de menciones, publicaciones y comentarios en redes.

e Cantidad de notas en los medios de comunicacion seleccionados.

4.2.9. CALENDARIZACION

Tareas/Mes

Semana

CAMPANA 1

TACTICA 1

Cronograma

Presentacion

Invitaciones

Kit y obsequio

DESAYUNO

Control

TACTICA 2

Invitaciones

Programa

Encuentro 1

Encuentro 2

Encuentro 3

Control

TACTICA 3

Invitaciones

Programa

Presentacion

Carpeta

Obsequio

Distinciones

EVENTO

Control

4.2.10. PRESUPUESTO




70

PRESUPUESTO - CAMPANA MEDIOS DE COMUNICACION
TACTICA 1 - DESAYUNO

ALQUILER DE SALON 50000
SERVICIO DE CATERING 50 PX 30000
CARPETA KIT DE PRENSA 15000
SUBTOTAL 95000
TACTICA 2 - CAPACITACIONES

SERVICIO DE CATERING 1 15000
SERVICIO DE CATERING 2 15000
SERVICIO DE CATERING 3 15000
SUBTOTAL 45000
TACTICA 3 - EVENTO DE CIERRE

SERVICIO DE CATERING 120000
DISTINCIONES 25000
OBSEQUIO PROTOCOLAR 110000
SUBTOTAL 255000
TOTAL CAMPANA 395000

*Se tuvo en cuenta para el calculo del presupuesto, aquellos gastos extraordinarios que tienen que ver con
el desarrollo de la campafia, no asi los gastos fijos, ni los honorarios del personal propio de la Defensoria
del Publico.

**En el caso de la tactica 3, la locacion se consigue por medio de las relaciones institucionales entre el

organismo y el personal del Congreso de la Nacion, sin costo adicional para la Defensoria.

4.2.11. EVALUACION

v" Cantidad de directivos que firman el “compromiso de cooperacion mutua”

v" Encuestas de satisfaccion por mail: se pedira que se indique el grado de satisfaccion con
la campafia en general y con cada una de las tacticas en particular. Se dara espacio para
que se puedan agregar comentarios con el fin de tener opiniones cualitativas.

v" N° de notas y menciones en los medios audiovisuales en los ultimos 6 meses.

v" Calidad de las menciones: como se nombra a la Defensoria.



71

4.2.12. MATERIALIZACION TACTICA 3 - EVENTO DE CIERRE DE
CAMPANA

“LA DEFENSORIA CON LOS MEDIOS: SEAMOS ALIADOS POR UNA MEJOR
COMUNICACION.”

*Todas las imagenes y piezas graficas incluidas en la presente materializacion forman parte de una simulacion con
fines académicos.

Salon elegido
Lugar: “Salon Azul” del Congreso de la Nacion Argentina.

Direccién: Av. Rivadavia 1841, Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

Fecha: Viernes 31 de julio de 2020. Horario: 9.30 horas. Duracion aproximada: 2.5 horas
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Invitacion
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{0 Defensoria del Pdblico

El Dr. Emilio Jests Alonso, Encargado de la Defensorfa del Publico
de Servicios de Comunicacion Audiovisual,
tiene el honor de invitarlo a usted a asistir al evento
“La Detensoria con los medios:
Seamos aliados por una mejor comunicacion”.

En el mismo se presentard una sintesis de las conclusiones obtenidas
durante los trabajos en conjunto realizados con los medios audiovisuales
durante el transcurso de este afio.

Esta actividad se realizara el dia Viernes 31 de Julio a las 9.30 hs
en el Salén Azul del Congreso de la Nacién Argentina,

Av. Rivadavia 1841, CABA.

Saluda Atentamente,

Dr. Emilio Jests Alonso
Encargado de la Defensorfa del Pablico

Se ruega confirmar asistencia a prensa@defensoriadelpublico.gob.ar




Programa
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' Defensoria del PUblico

“LA DEFENSORIA CON LOS MEDIOS: SEAMOS ALIADOS POR UNA MEJOR COMUNICACION.”

“Salén Azul” del Congreso de la Nacién Argentina.
Av. Rivadavia 1841, Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

Viernes 31 de julio de 2020, 9.30 hs

Recepcién de los invitados

Palabras de bienvenida a cargo del Dr. Emilio Jests Alonso, Encargado de la
Defensoria del Piblico

Presentacién de conclusiones del trabajo conjunto a cargo del Secretario General
y la Directora General de Planificacién Estratégica y Capacitacién.

Espacio participativo de debate

Entrega de distinciones y obsequio protocolar.

Firma de “Compromiso de colaboracién mutua en la construccién de una mejor
comunicacién” entre la Defensorfa del Publico y las autoridades de los medios de
comunicacién audiovisual.

Realizacion de foto grupal institucional.

Lunch de agasajo y brindis.




Dossier de prensa

Consta de doce paginas.

A

"‘
¢/7\y Defensoria
\\;;.;n’ ¥ del POblico

-

\

WWW.DEFENSADELPUBLIC?. :




NOS MOTIVA

Promover, difundir y defender el Derecho
a la Comunicacién democratica de las
audiencias de los medios de comunicacion
audiovisual en todo el territorio nacional.

WWW.DEFENSADELPUBLICO.GOB.AR/
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NUESTRO INICIO

Desde el 14 de noviembre de 2012
trabajamos defendiendo los derechos de las
audiencias de radio y television a partir de sus
denuncias y consultas.

Somos intermediarios entre estas audiencias
y los medios basando nuestro accionar en
el didlogo y el intercambio mutuo ya que no
tenemos capacidad sancionatoria.

La Defensoria del Publico es el tnico
organismo encargado de la defensa de los
derechos comunicacionales y si bien somos
autarquicos, respondemos al Congreso de la
Nacion.
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HACIA DONDE

QUEREMOS LLEGAR

Ser un organismo modelo en
la defensa de los derechos
comunicacionalesy en la
construccion de una comunicacion
democratica.
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NOS DIFERENCIAMOS

Somos un organismo Gnico en su
tipo, ya que el Defensor/a del Publico
tiene jerarquia parlamentaria y
competencias para recibir quejas y
consultas de la audiencia de radio y
television de todo el pais.

WWW.DEFENSADELPUBLICO.GOB.AR/

79



COMO RECLAMAR

Por nuestra pagina web: https://defensadelpublico.gob.ar/
A través de la solapa “CONSULTAS Y RECLAMOS”,
completando un formulario sencillo.

NOMBRL APELLIDO

CORREQ ELECTRONICO

ONI (3in puntos) FECHA DE NACIMIENTO

CALLE NUMERO l DEPTO

BUENOS AIRES v (<]

LOCALIDAD

TELEFONO TELEFONO CELULAR

JACEPTA EL E-MARL COMO COMUNICACION FEHACIENTE? v
TIPO DE RECLAMO v

Por favor detalle aqui el motivo de su reclamo y qué espera usted del mismo

Si ya presents su reclamo frente a otro organisme indique aqui cudl es

O personalmente en la sede de la Defensoria del Piblico
ubicada en Adolfo Alsina 1470, CABA

WWW.DEFENSADELPUBLICO.GOB.AR/
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CUANDO RECLAMAN LAS
AUDIENCIAS DE RADIO Y TV?

Cuando se
contribuye a la

Cuando escuchan
0 ven un acto

= TR i violencia de
discriminatorio.

genero.

Y cada vez
que consideran
que sus derechos
comunicacionales
fueron
vulnerados.

Si no se respeta el
horario Apto para
Todo Publico.

Cuando desde
el medio no
se garantiza la
accesibilidad para
las personas con
discapacidad.

WWW.DEFENSADELPUBLICO.GOB.AR/
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COMO FUNCIONA LA DEFENSORIA:

]

Se recibe
el reclamo o
consulta.

2

Se estudia el
caso de manera
interdisciplinaria

3

Se convoca a
ambas partes
involucradas en el
reclamo.

4

Se llega a un
acuerdo.

S

Se propone
una solucién
conciliatoria
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NUESTRA ESTRUCTURA

UNIDAD DE AUDITORIA DEFENSORIA DEL
INTERNA PUBLICO
I 1
DIRECCION DE
SECRETARIA COMUNICACION
GENERAL INSTITUCIONAL
DIVISION DE
COMUNICACON
INSTITUCIONAL.
PRENSA Y DIFUSON
DEPARTAMENTO DE
RELACIONES INSTITUCIONALES
¥ COOPERACION INTERNACIONAL
DIVISION DE
CEREMONIAL
Y PROTOCOLO
I T 1
(DIRECCION GENERAL DE | | i
| DIRECCION GENERAL DE
DIRECCION GENERAL PROTECCION DE | PLANFICACION ESTRATEGICA
ADMINISTRATIVA DERECHOS L E INVESTIGACION
\ )
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NUESTRA CASA Cuenta con un auditorio con

: capacidad para 50 personas.

La Defensoria del Publico

cuenta con una Unica sede  : Biblioteca Petrona Rosende,
ubicada en la calle Adolfo i abierta al publico general,
Alsina 1470 de la Ciudad : fuertemente especializada en

Auténoma de Buenos Aires. i comunicacion.
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INFORMACION DE
CONTACTO

PAULA MIGLIAVACCA

Departamento de Relaciones Institucionales
Tel: +5491150373695
pmigliavacca@defensoriadelpublico.gob.ar

DIEGO ALVAREZ PREMOLI

Director de Comunicacion Institucional
Tel: +5491150373696
dalvarez@defensoriadelpublico.gob.ar

85



ENCONTRANOS EN N

® 0800-999-3333

© WWW.DEFENSADELPUBLICO.GOB.AR
© ALSINA 1470 - CABA - CP:1088

@ @DEFDELPUBLICO

© @DEFDELPUBLICO

0 /DEFENSORIADELPUBLICO

#TIN
#2732 Defensoria
\\;;.;':’ ¢ del PUblico
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Distincion

Obsequio protocolar

Los obsequios protocolares se diferencian del merchandising ya que no persiguen un fin comercial
sino un significado institucional.

Para esta campaia se elige un mate en alpaca labrada con un fino trabajo de orfebreria tanto en el
cuerpo, la virola y las patas.

Uno de los principales mensajes clave de la campaiia es: “SEAMOS ALIADOS POR UNA
MEJOR COMUNICACION”

El mate simboliza la UNION, da espacio al didlogo y la conciliacion y representa parte de la

idiosincrasia argentina.
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Gacetilla de prensa
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) Defensoria del PUblico

La Defensoria del Publico retine en el Congreso de la Nacidén a los maximos directivos de la radioy la

television argentina.
Ciudad Auténoma de Buenos Aires, 31 de julio de 2020.

La Defensoria del Publico celebré hoy el cierre de su campaiia “"La Defensoria con los Medios: Seamos
aliados por una mejor comunicacién" en el Salén Azul del Honorable Congreso de la Nacidn junto a los
maximos representantes de la radio y la television argentina.

Estuvieron presentes por parte del organismo su titular, el Dr. Emilio Jesus Alonso y demas autoridades
quienes recibieron a los principales directivos de los medios audiovisuales del pais y expusieron las
conclusiones del trabajo realizado en conjunto estos Ultimos seis meses.

Entre los presentes se encontraban Adridn Suar, Gerente de Programacién de Canal 13, Tomas
Yankelevich, Director de Contenidos Globales de Telefe y Ramiro Martin Vega, presidente de radio
Continental; todos ellos coincidieron en la importancia de un organismo del Estado que se encargue
de defender los derechos comnunicacionales de las audiencias y que sirva de intermediario entre éstas
y los medios.

Al finalizar el acto los representantes de los medios firmaron el “Compromiso de colaboracién mutua

en la construccién de una mejor comunicacién”

Acerca de:
La Defensoria del Publico es un organismo del estado que recibe y canaliza los reclamos y consultas
del publico de la radio y la television, con el fin de difundir y defender el derecho a la comunicacién

de las audiencias, con alcance nacional.

Datos del Contacto:

V' Diego Alvarez Premoli

v' email: dalvarez@defensoriadelpublico.gob.ar
v’ Director de Comunicacion Institucional

v Tel.: +5491150373696
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FIRMA COMPROMISO DE COLABORACION MUTUA EN LA CONSTRUCCION
DE UNA MEJOR COMUNICACION

LY

,‘;: Defensoria del PUblico

“COMPROMISO DE COLABORACION MUTUA EN LA
CONSTRUCCION DE UNA MEJOR COMUNICACION”

Nos comprometemos a sequix t’ta[uyana/o en conjunto con la
:befenso’tia del Piblico de Sewicios de Comunicacion Audiovisual en

la constuuccion de una mejox comunicacion paa nuestras audiencias de
vadio y television.
L

Catering

Sera una propuesta que esté a la altura de los invitados y del cierre de campafia. Por las
caracteristicas del Salon, se priorizara los bocados pequefios del tipo “Finger Food” que puedan
ser servidos por el personal contratado por medio del bandejeo.

Las bebidas con y sin alcohol seran de primeras marcas.
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y Defensoria del PUblico

EVENTO DE CIERRE DE CAMPANA

“LA DEFENSORIA CON LOS MEDIOS: SEAMOS ALIADOS POR UNA MEJOR
COMUNICACION.”

SERVICIO DE CATERING

Bandejeo & Mesa de presentacién

Finger Food frios y Calientes

(Brusquetas)
Paté de ave & ciboulette
Pasta de roquefort & nuez

Jamén crudo, rocula, queso crema &
tomates secos

Mousse de berenjenas escabechadas
(Pinchos)
Pollo con cebollas & morrones asados

Palmitos envueltos en jamén con salsa
golf

Tomate cherry, muzzarella & vinagreta
de albahaca

(Empanaditas)

Carne - Pollo - Jamén & queso

(Artesanales)

Mini tortillitas de papa a la esparfiola
Saborizados de atin

Pancitos de pollo & anand

Negritos de peceto & tomate

Mini focaccias de muzzarella, ricula &
tomates secos

Canastitas de vegetales
Bollitos de papa & sésamo

Servicios incluidos

(Cazuelitas)

Cesar Salad
Capresse

Waldorf
Escabeche de pollo

Finger Food dulces

Mini rogelitos criollos

Mini tarteletas frutales (frutilla, anang,
durazno)

Mini lemon pie
Mini Browne con dulce & merengue

Bebidas

Agua mineral con y sin gas, Jugos de
naranja y pomelo

Gaseosas de primera linea (Coca cola —
Coca cola Light — Sprite)

Brindis.
Champagne primera linea y vinos
espumantes

Vdijilla & Cristaleria - Manteleria para mesas de presentacién y apoyo

Hielo & enfriado de bebidas - Horno eléctrico

Personal completo: 3 Mozos y/o camareras - 1 Cocinero

Traslado en camién refrigerado dentro de capital federal
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Recurso humano

- Comunicacion Institucional: Jefe de prensa, asistente, camarografo, productora
audiovisual, fotografa.

- Ceremonial y protocolo: 3 personas.

- Servicios generales: 3 Personas.

- Locutor/a

4.3.CAMPANA COMUNIDAD

“LA DEFENSORIA CON VOS, EN TU AULA”

4.3.1. OBJETIVO PARTICULAR

Ser conocido como el Ginico organismo responsable de la defensa y proteccion de los derechos de
las audiencias de radio y television, por la comunidad inmediata en el primer semestre del ciclo

lectivo 2020.

4.3.2. ESTRATEGIA

Dar a conocer las misiones y funciones de la Defensoria a la comunidad inmediata.

4.3.3. MENSAJES CLAVE

e Somos la Unica institucion encargada de defender los derechos de las audiencias de radio
y television

e Comunicar mejor es parte de tu formacién.

e Aprender a comunicar también es educacion.

e La comunicacion es un derecho.
e La Defensoria esta para escucharte.

e Conocer tus derechos, es aprender a protegerte.

e Ciudadano comunicacional.

Para la campafa en cuestion, corresponden tres segmentos sucesivos de abordaje.
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En primera instancia se realizaran reuniones con las autoridades de las instituciones académicas
correspondientes a la comuna 1, donde se sitiia la Defensoria. Estas reuniones tomaran lugar en
los establecimientos de las instituciones educativas seleccionadas para realizar la campana.

Con ellas se busca interiorizar a los maximos representantes de los colegios sobre la existencia de
la Defensoria, sus funciones y su mision para que se comiencen a establecer las bases de cara a
las charlas informativas para alumnos y para intercambiar conceptos centrales, dudas y consultas
que las autoridades tengan previo a las charlas. También se comenzara a diagramar las visitas a

la sede de la Defensoria por parte de las escuelas.

En segunda instancia se encuentran las charlas informativas para alumnos en los colegios.

En estas charlas se explicara a los alumnos, qué es la Defensoria, cuales son sus funciones, cuales
son sus derechos como audiencia, como realizar las quejas o consultas y cémo procede la
Defensoria ante los reclamos. En estas charlas se busca concientizar a las personas para que sepan
que exista un organismo encargado de proteger sus derechos, al cual ellos tienen acceso
permanentemente.

Luego se procedera a un espacio para las dudas, consultas o comentarios que tengan los alumnos

y se les comunicara que eventualmente realizaran una visita a la sede de la Defensoria del Publico.

Por ultimo, la Defensoria abrira sus puertas para recibir a los alumnos y autoridades de las
escuelas de la comuna 1, para que conozcan las instalaciones y vean de primera mano al
organismo en funcionamiento. La idea aqui es continuar asentando en los individuos la conciencia
de la existencia de la Defensoria y que contintien familiarizdndose con la nocion del acceso a

realizar las denuncias y reclamos.

4.3.4. PUBLICO ESTRATEGICO

Desarrollado en el punto 2.3.4. "Comunidad inmediata."

4.3.5. FECHA DE INICIO Y FIN DE CAMPANA

La campana con la comunidad inmediata esta prevista para tomar lugar en el primer semestre del
ciclo lectivo del afio 2020 para la Ciudad de Buenos Aires. Comenzaria entonces el dia 06 de

marzo y finalizaria el dia 22 de julio, cumpliendo el plazo de 6 meses.
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4.3.6. TACTICA 1- REUNIONES INFORMATIVAS CON DIRECTIVOS

Se organizaran reuniones informativas entre las autoridades de las instituciones académicas y
representantes de la Defensoria. Dichas reuniones tomaran lugar en las instalaciones de las
instituciones dentro de la Comuna 1 en la Ciudad de Buenos Aires.

Tomando los 4 colegios nominalizados en la comunidad inmediata, las reuniones se realizaran en
dias diferentes para cada institucion, cuyas fechas, direcciones y horarios se detallan a

continuacion:

Colegio Los Robles
Direccion: Av. Belgrano 1548, Monserrat, CABA.
Fecha y horario: Lunes 6 de abril de 2020, 10 am.

Duracion aproximada: 90 minutos.

Colegio Nacional de Buenos Aires
Direcciéon: Bolivar 263, Monserrat, CABA.
Fecha y horario: Lunes 13 de abril de 2020, 10 am.

Duracion aproximada: 90 minutos.

Colegio N1 Bernardino Rivadavia
Direccién: Av. San Juan 1545, Constitucion, CABA.
Fecha y horario: Lunes 20 de abril de 2020, 10 am.

Duracion aproximada: 90 minutos.

Colegio N2 Domingo Faustino Sarmiento
Direccién: Libertad 1257, Retiro, CABA.
Fecha y horario: Lunes 27 de abril de 2020, 10 am.

Duracion aproximada: 90 minutos.

Se decidid por las instalaciones de los colegios seleccionados para realizar la tactica, para que
ambas partes involucradas puedan conocerse dentro del ambito en el que se desarrollara la
segunda tactica. De esta manera, los representantes de la Defensoria pueden ambientarse,
conociendo las instalaciones y dandose una idea del lugar para diagramar las charlas informativas
a los alumnos, guiados por las autoridades de las instituciones.

Las reuniones informativas se realizaran especificamente en las salas de docentes, ya que cuentan
con espacio para recibir comodamente a los participantes y a su vez dispone de suficientes
elementos basicos para llevar a cabo el encuentro como mesas, sillas, y disposicion para mesa de

café y alimentos.
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El dia de la reunidn, en el colegio se dictaran clases regularmente, pero la sala mencionada sera
reservada para dicho evento, con el objetivo de no ser interrumpidos por los profesores.

A dicha reunion asistiran segin corresponda, los directores generales, de primaria y/o de
secundaria de las escuelas, los vicedirectores, rectores y vicerrectores.

Por parte de la Defensoria, asistiran la Directora General de Planificacion e Investigacion, el
Titular de la Defensoria del Publico y el Secretario General.

Al momento de encontrarse todos los participantes presentes, comenzara la reunidén por la
presentacion de los representantes de la Defensoria, continuada por la explicacion del rol del
organismo, su mision y el objetivo de generar consciencia en los alumnos de la existencia y
funcidon de la Defensoria, siempre plasmando los mensajes clave seleccionados a lo largo del
dialogo.

Al finalizar la presentacion, se entregaran folletos con los contenidos desarrollados, a las
autoridades, para que vayan adelantando y mentalizando a los alumnos sobre las charlas.
Seguido de la presentacion, se escucharan las palabras de las autoridades de los colegios, sumadas
a sus potenciales consultas y se tomaran en cuenta los comentarios que tengan sobre la
organizacion de las charlas informativas correspondientes a la segunda tactica.

Se tomaran fotografias y breves videos sobre distintos momentos del encuentro en el que se
visualicen a las autoridades y representantes compartiendo el dia e intercambiando palabras. Estos
contenidos serviran para actualizar la pagina web con la descripcion de lo sucedido, involucrando
los mensajes clave. El material sera luego compartido con las autoridades para que sean

difundidos a su consideracion.

4.3.6.1.Fecha de inicio y fin de tactica

La organizacion del contenido de los encuentros comenzara a partir del mes de febrero del afio
2020. Paralelamente al inicio del ciclo lectivo se contactara a las autoridades de los colegios
presentando la propuesta y se confirmara la realizacion de las reuniones. La tactica contintia el
mes de abril durante el cual, en sus 4 lunes se realizaradn las reuniones informativas con cada
colegio.

El viernes 1 de mayo se comenzaran las evaluaciones de la tactica y en esa misma semana

concluira la tactica con los métodos de control.

4.3.6.2.Acciones

1. Elaboracion de contenidos y dinamica a llevar a cabo en las reuniones

2. Contacto con las autoridades
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Elaboracion de folletos
Confirmacion con las autoridades
Recopilacion de contenido durante las reuniones

Desarrollo del contenido para actualizar la web

4.3.6.3.Recursos necesarios

)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Sala de docentes para la reunion
Material con contenido institucional
Proyector

Pantalla

Computadora

Folletos

Camara de fotos y video

Sillas

Mesas

10) Bebidas y snacks

11) Cuadernos

12) Biromes

4.3.6.4.Indicadores de control

)
2)
3)
4)

4.3.7. TACTICA 2 - CHARLAS INFORMATIVAS EN LOS COLEGIOS

N° de reuniones confirmadas: por mail o teléfono.

N° de asistentes: autoridades y alumnos.

Contabilizacion de los folletos y material institucional entregados.
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Contabilizacion de comentarios, likes y compartidos sobre el contenido audiovisual de

las visitas y/o reuniones.

Se organizaran charlas informativas para los alumnos de las instituciones académicas a cargo de

los representantes de la Defensoria. Dichas charlas tomaran lugar en las instalaciones de las

instituciones dentro de la Comuna 1 en la Ciudad de Buenos Aires.
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Tomando los 4 colegios nominalizados en la comunidad inmediata, las reuniones se realizaran en
dias diferentes para cada institucion, cuyas fechas, direcciones y horarios se detallan a

continuacion:

Colegio Los Robles
Direccion: Av. Belgrano 1548, Monserrat, CABA.
Fecha y horario: Lunes 4 de mayo de 2020, 10 am.

Duracion aproximada: 90 minutos.

Colegio Nacional de Buenos Aires
Direcciéon: Bolivar 263, Monserrat, CABA.
Fecha y horario: Lunes 18 de mayo de 2020, 10 am.

Duracion aproximada: 90 minutos.

Colegio N1 Bernardino Rivadavia
Direccidén: Av. San Juan 1545, Constitucion, CABA.
Fecha y horario: Lunes 01 de junio de 2020, 10 am.

Duracion aproximada: 90 minutos.

Colegio N2 Domingo Faustino Sarmiento
Direccién: Libertad 1257, Retiro, CABA.
Fecha y horario: Martes 15 de junio de 2020, 10 am.

Duracion aproximada: 90 minutos.

Luego de haber concretado las reuniones informativas con las autoridades de las instituciones
educativas, se continta con las charlas informativas para los alumnos de dichas instituciones.
Como mencionamos anteriormente, las charlas tendran lugar dentro del establecimiento de los
colegios, para hacer una primera aproximaciéon y contacto entre los representantes de la
Defensoria y los alumnos.

El evento durara aproximadamente una hora, teniendo en cuenta que se trata de alumnos jovenes
que recibiran contenidos nuevos y complejos, con lo que es necesario que la charla sea
concentrada para su atencion.

La duracion completa de la tactica es de 90 minutos. Sin embargo, la presentacion y desarrollo
del contenido contemplara sélo 45 minutos. Los 45 minutos restantes, seran utilizados para las
dudas y preguntas que tengan los alumnos. Se buscara que participen con sus comentarios y

experiencias para realizar un encuentro mas dinamico y que asiente los conocimientos adquiridos.
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Las charlas se efectuaran en los gimnasios de las escuelas, en los patios o en los auditorios segun
corresponda, teniendo en cuenta que debe poder recibir un gran nimero de alumnos sentados y
un estrado o plataforma para los representantes de la Defensoria donde realizaran la presentacion.
Las charlas las brindaran las mismas personas que participaron del encuentro con las autoridades.
Es decir, la Directora General de Planificacion e Investigacion, el Titular de la Defensoria del
Publico y el Secretario General.

La charla comenzara una vez que las autoridades confirmen que se encuentren presentes todos los
alumnos de las clases participantes, y que se hayan repartido los folletos con los conceptos basicos
de la presentacion. La presentacion se llevara a cabo con una proyeccion en la que se desarrollaran
los mismos contenidos presentados a las autoridades en la primera tactica. La misma consistira
desde la presentacion personal de los representantes de la Defensoria, continuada por la
explicacion del rol del organismo, su mision, existencia y funcion de la Defensoria, siempre
plasmando los mensajes clave seleccionados a lo largo del dialogo.

Como mencionamos anteriormente, una vez finalizada la charla se dara un espacio de
participacion a los alumnos para que evacten todo tipo de dudas, cuestionamientos o comentarios
que surjan a partir de lo presentado.

Cuando ya no queden mas dudas, se les dara la noticia de que proximamente se realizara una
visita guiada al establecimiento de la Defensoria, en el cual podran ver al organismo en accion.
Nuevamente se tomaran fotografias y videos sobre diferentes momentos del encuentro que
expongan el encuentro llevado a cabo y haciendo énfasis en el publico conformado por los
alumnos. Estos contenidos serviran para actualizar la pagina web con la descripcion de lo
sucedido, involucrando los mensajes clave. El material sera luego compartido con las autoridades

para que sean difundidos a su consideracion.

4.3.7.1.Fecha de inicio y fin de tactica

A partir de las reuniones en la primera tactica, se mantendra el contacto con las autoridades y con
¢l, la organizacion de las charlas.

Dicha organizacion comenzara entonces a partir del lunes 06 de abril del afio 2020. Durante todo
el mes de abril se mantendra la comunicacion con las autoridades de los colegios para confirmar
dias y horarios de las charlas y para resolver cualquier cuestion que sea necesaria. La tactica
continta el mes de mayo durante el cual, en sus lunes 4 y 18 se realizaran las primeras charlas
informativas con cada colegio. En el mes de junio continuaran las charlas en los otros dos colegios
faltantes, especificamente en los lunes 01 y 15 del mismo mes.

El lunes 29 de junio comenzara la recopilacion del material audiovisual obtenido, para su posterior

produccion.
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El lunes 6 de julio con todo el contenido recopilado, se procedera a realizar las evaluaciones de

la tactica y en esa misma semana concluira la tactica con los métodos de control.

4.3.7.2.Acciones

AN

Elaboracion de contenidos y dinamica a llevar a cabo en las reuniones
Contacto con las autoridades

Elaboracion de folletos

Confirmacion con las autoridades

Recopilacion de contenido durante las charlas

Desarrollo del contenido para actualizar la web

4.3.7.3.Recursos necesarios

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

Sala de gimnasio, patio o auditorio con la capacidad para los participantes.
Material con contenido institucional

Proyector

Pantalla

Computadora

Folletos

Camara de fotos y video

Sillas

4.3.7.4. Indicadores de control

Eal

N.° de reuniones confirmadas: por mail o teléfono.

N° de asistentes: autoridades y alumnos.

Contabilizacion de los folletos y material institucional entregados.

Contabilizacion de comentarios, likes y compartidos sobre el contenido audiovisual de

las visitas y/o reuniones.
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4.3.8. TACTICA 3 - VISITA A LA SEDE DE LA DEFENSORIA DEL
PUBLICO

Se realizara una visita guiada dentro de la Defensoria con cada colegio de la comunidad inmediata
seleccionada. En esta visita se recorreran las instalaciones del organismo, deteniéndose en cada
area, para seguir detalladamente el proceso desde el inicio al final. Se supone que la visita resultara
atractiva, siendo que los alumnos ya contaran con los conceptos basicos brindados en las charlas,
y en esta ocasion podran ver en accion a lo presentado tedricamente.

Cada colegio contara con un dia entero a su disposicion, con el fin de no mezclar el alumnado y
que resulte una concurrencia tan numerosa que sea contraproducente.

Cada colegio realizara su visita el lunes proximo a la charla, para que mantengan los conceptos
frescos y no transcurra mucho tiempo desde la charla tedrica hasta la visita practica.

Tomando los 4 colegios nominalizados en la comunidad inmediata, las visitas se realizaran en
dias diferentes para cada institucion, cuyas fechas, direcciones y horarios se detallan a

continuacion:

Colegio Los Robles
Direccidon: Av. Adolfo Alsina 1470, Monserrat, CABA.
Fecha y horario: Lunes 11 de mayo de 2020, 10 am.

Duracion aproximada: 120 minutos.

Colegio Nacional de Buenos Aires
Direccidén: Adolfo Alsina 1470, Monserrat, CABA.
Fecha y horario: Martes 26 de mayo de 2020, 10 am. (dia siguiente al feriado del 25 de mayo)

Duracion aproximada: 120 minutos.

Colegio N1 Bernardino Rivadavia
Direccién: Adolfo Alsina 1470, Monserrat, CABA.
Fecha y horario: Lunes 08 de junio de 2020, 10 am.

Duracion aproximada: 120 minutos.

Colegio N2 Domingo Faustino Sarmiento
Direccidén: Adolfo Alsina 1470, Monserrat, CABA.
Fecha y horario: Martes 22 de junio de 2020, 10 am.

Duracion aproximada: 120 minutos.
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La semana siguiente a haber realizado la charla informativa en los colegios, se recibira a los
alumnos de cada colegio a participar de un recorrido dentro de las instalaciones de la Defensoria,
en el cual se presentara cada una de las direcciones de la Defensoria, para que cada uno de los
directores les explique en qué consiste su trabajo. De esta manera ellos podran entender cémo
desde que ingresa una denuncia, se la trata y se la trabaja, viendo explicitamente el
funcionamiento del organismo.

Luego de haber expuesto el funcionamiento en su totalidad, se reunira a los alumnos en el
auditorio para realizar un ejercicio practico.

En este ejercicio se les propondra que se dividan en grupos. Cada grupo atendera un reclamo de
una audiencia sobre una comunicacion con contenido inadecuado, transmitida en la television y
a partir de la cual deberan elaborar su propia correccion y presentar como hubieran comunicado
ellos el mismo hecho o noticia.

Una vez presentado su correccion, se los llevara al estudio de grabacion de la defensoria, para que
adapten su propuesta con la comunicacion adecuada a ser transmitida por radio, con el fin de que
tengan contacto con ambos medios y tengan su experiencia relevante a la comunicacion con
buenas practicas. En este segmento, ellos deberan realizar su propio spot ante la audiencia de sus
propios compaiieros, quienes deberan actuar de jueces sobre lo transmitido.

En cada una de estas propuestas de comunicacion adecuada, se les brindara un glosario que
contenga vocabulario de los mensajes clave.

De esta manera logramos no solo haber transmitido los contenidos tedricos de las charlas, sino
también llevar a los participantes a ejercicios practicos a través de los cuales asienten bien su
consciencia sobre el organismo, su rol y su funcionamiento.

Luego de haber concluido esta experiencia practica y consumadas las 2 horas, el recorrido finaliza
a las 12 horas justo para el horario del almuerzo, que tomara lugar en la terraza de la defensoria
con unos sandwiches o ensaladas y bebidas, para producir un ambiente distendido en el que los
alumnos puedan discutir lo vivido, y las autoridades de las instituciones y los representantes de la
Defensoria tengan un espacio para comentar sus conclusiones sobre la visita guiada.

Para la despedida de los alumnos y autoridades, se les hara entrega de una mochila con material
institucional de regalo.

Toda la visita sera fotografiada y filmada para su posterior edicion y produccion de contenido.
El contenido sera digitalizado y enviado como regalo a las autoridades de los colegios para su
difusion.

El mismo contenido sera subido a la web de la Defensoria y a las redes.
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4.3.8.1.Fecha de inicio y fin de tactica

A partir de las reuniones en la primera tactica, se mantendra el contacto con las autoridades y con
¢l, la organizacion de las visitas.

Dicha organizacion comenzara entonces a partir del lunes 06 de abril del afio 2020. Durante todo
el mes de abril se mantendra la comunicacion con las autoridades de los colegios para confirmar
dias, horarios y autorizaciones de las visitas, y para resolver cualquier cuestion que sea necesaria.
La tactica continta el mes de mayo durante el cual, en su lunes 11 y martes 26, se realizaran las
primeras visitas con cada colegio. En el mes de junio continuaran las visitas con los otros dos
colegios faltantes, especificamente en los lunes 08 y 22 del mismo mes.

El lunes 29 de junio comenzara la recopilacion del material audiovisual obtenido, para su posterior
produccion.

El lunes 6 de julio con todo el contenido recopilado, se procedera a realizar las evaluaciones de
la tactica y en esa misma semana concluira la tactica con los métodos de control.

El mismo dia se les enviara el material digitalizado a los colegios, con tiempo restante al cierre
del ciclo lectivo (22 de julio) para que las autoridades puedan visualizarlo, difundirlo y hacernos

llegar sus comentarios.

4.3.8.2.Acciones

1) Aviso a las direcciones sobre su preparacion para recibir a los colegios.
2) Contacto con las autoridades

3) Confirmacion de las autorizaciones de salida de los alumnos.

4) Elaboracion de materiales institucionales de obsequio.

5) Confirmacion con las autoridades de su visita.

6) Recopilacion de contenido durante las charlas

7) Desarrollo del contenido para actualizar la web

4.3.8.3.Recursos necesarios

1) Material con contenido institucional
2) Camara de fotos y video

3) Snacks y bebidas

4) Estudio de grabacion

5) Auditorio

6) Cuadernos
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7) Biromes

8) Mochilas institucionales de regalo

4.3.8.4.Indicadores de control

1. Confirmacion de fechas y horarios de visitas: Se confirmara por correo electronico para
que quede asentado, y por llamados telefonicos para la agilidad.

2. N°de asistentes: autoridades y alumnos.
Contabilizacion de los folletos y material institucional entregados.

4. Contabilizacion de comentarios, likes y compartidos sobre el contenido audiosvisual de

las visitas y/o reuniones.

4.3.9. CALENDARIZACION

Tareas/Mes

Semana 1

CAMPANA 1

TACTICA 1

Contenido evento

Contacto autoridades

Reuniones

Entrega material inst.

Contacto

Control

TACTICA 2

Contenido evento

Contacto autoridades

Charlas
Entrega material inst.

Produccién material
Control

TACTICA 3

Preparacién evento
Contacto autoridades

Visitas guiadas
Entrega mochilas inst.

Envio digitalizado
Control
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PRESUPUESTO - CAMPANA COMUNIDAD INMEDIATA

TACTICA 1 - REUNIONES INFORMATIVAS

TRASLADO DE AUTORIDADES DEFENSORIA

SERVICIO DE CATERING 6 PERSONAS X 4

2500

SUBTOTAL

2500

TACTICA 2 - CHARLAS INFORMATIVAS

TRASLADO DE AUTORIDADES DEFENSORIA

ALQUILER MEDIOS DE PRESENTACION

o

SUBTOTAL

TACTICA 3 - VISITAS GUIADAS

SERVICIO DE CATERING

8000

OBSEQUIO MOCHILA INSTITUCIONAL

128000

SUBTOTAL

136000

TOTAL CAMPANA

138500

*Se tuvo en cuenta para el calculo del presupuesto, aquellos gastos extraordinarios que tienen que ver con

el desarrollo de la campafia, no asi los gastos fijos, ni los honorarios del personal propio de la Defensoria

del Publico.

4.3.11. EVALUACION

v" NP° de solicitudes de informacion en los 6 meses que durd la campaiia: 1lamados

telefonicos al 0800 o solicitud de informacion de los colegios de comuna 1.

v" NP° total de asistentes a las charlas informativas y visita guiada.

v Contabilizacion de los folletos y material institucional entregados a los colegios en los 6

meses que duro la campania.

v'Andlisis de los conceptos demostrados por los alumnos en sus ejercicios practicos.

v" Encuesta de satisfaccion.

v" Contabilizacion de comentarios, likes y compartidos sobre el contenido audiovisual de

la campaiia.
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5. CONCLUSION

Podemos concluir que la Defensoria del Piblico de Servicios de Comunicacion Audiovisual aun
tiene dificultades para llegar a sus ptblicos objetivos.

Demostramos que, si se toma como punto de partida el analisis interno y externo del organismo,
seguido de la correcta identificacion y segmentacion de los publicos; se pueden identificar
problematicas de relaciones ptblicas que no son facilmente perceptibles en el trabajo cotidiano.
Es por esta razon que reivindicamos nuestro rol dentro de las organizaciones y en el cuidado y
mantenimiento de las relaciones institucionales; porque nuestra vision de la comunicacion es
estratégica, es decir, siempre se encuentra alineada con los objetivos de la organizacion.

(Qué se comunica? ;Con qué objetivo? ;Ayuda a las metas de la organizacion? jes de interés de

los stakeholders?, son preguntas obligadas a la hora de dar difusion a un mensaje.

A partir de este trabajo damos por finalizada una etapa y comenzamos otra, la continua
actualizacion y formacion en esto que elegimos: Ser profesionales de las relaciones publicas para

contribuir al éxito de las organizaciones.
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6. ANEXOS
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6.1.Autorizacion formal del Secretario General de la Defensoria del Publico

para la realizacion del Trabajo Integrador Final

2019 - “Ailo de la Exportacion”

Dlonsoriis dol Pl o Feaviios b
<« e SO

Buenos Aires, a los 9 dias del mes de septiembre del afio 2019

A: Agente Paula Migliavacca

De: Secretaria General

Tengo el agrado de dirigirme a Ud., en mi caracter de Secretario General de esta
Defensoria del Publico conforme Res. 2/19, en relacién a su nota de fecha 4/9/19
mediante la cual solicita autorizacion para realizar un trabajo académico basado en las
misiones y funciones de este Organismo.

En este sentido, toda vez que es intencién de las actuales autoridades de esta
Defensoria que los agentes logren un crecimiento profesional acorde a sus funciones y
aumenten sus aptitudes a través del enriquecimiento académico, se presta conformidad
y autorizacion para la realizacion de la tarea universitaria solicitada.

Sin otro particular, la saludo muy atte.

Dr. José Francisco X} MIGUEZ INARRA
t

Defensoria dei co He Serviclos
de Comunicaclén Aufiiovisual

“9019 Afio de la Cooperacién para el Fortalecimiento del Derecho a la Comunicacién: Hacia la Convergencia Audiovisual y la
concientizacién de las Audiencias”
Dr. Adolfo Alsina 1470, (C1088AA]) Ciudad Auténoma de Buenos Aires - Tel: 3754-1600




6.2.APERTURA DE STAKEHOLDERS

6.2.1. Gobierno

Poder Ejecutivo

Eal

N W

Jefatura de Gobierno®’

Vice jefatura de Gobierno
Jefatura de Gabinete de Ministros
Ministerios

a. Ministerio de Comunicaciones

i.  Secretaria de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones

I.  Subsecretaria de Regulacion
II. Subsecretaria de Planeamiento
il. Secretaria de Promocion e Inversiones

iii. Subsecretaria de Coordinacion

Secretaria de Medios Publicos
Secretaria de Contenidos Publicos
Secretaria de Comunicacion Publica

Ente Nacional de Comunicaciones

Poder Legislativo®®

1.

Autoridades

a. Camara de Diputados

1. Presidente

2. Vicepresidente

b. Camara de Senadores

1. Presidente

2. Vicepresidente

97

Mapa del Estado. Estructura [En linea]. [consulta 26 de octubre de

https://mapadelestado.jefatura.gob.ar/estructura_oescalar.php?n1=001&d=&tipo-lista=as
%8 Honorable Senado de la Nacién Argentina.
http://www.senado.gov.ar/parlamentario/comisiones/?active=especiales

2019]

Disponible
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en:

[En linea]. [consulta 26 de octubre de 2019] Disponible en:



110

2. Comisiones Permanentes
1. De Sistemas, Medios de Comunicacion y Libertad de Expresion
2. Bicameral Permanente de Promocién y Seguimiento de La
Comunicacion Audiovisual, las Tecnologias de Las Telecomunicaciones

y La Digitalizacion

1. Presidente: Eduardo Ratl Costa (Senador)
Vicepresidente: Alfredo Héctor Luenzo (Senador)
Secretario: Pablo Carro (Diputado)

Vocal: Roberto Gustavo Basualdo (Senador)
Vocal: Sigrid Elisabeth Kunath (Senador)

Vocal: Maria Inés Pilatti Vergara (Senador)

Vocal: Juan Carlos Romero (Senador)

® N vk WD

Vocal: Guillermo Eugenio Mario Snopek (Senador)

6.2.2. Clientes

1. Audiencias de Radio
a. Actores Politicos

b. Actores Sociales

2. Audiencias de Television
a. Actores Politicos

b. Actores Sociales

a. Actores Politicos

b. Actores Sociales

6.2.3. Medios audiovisuales

Medios audiovisuales

Television Abierta

8. TV Publica
c. Directorio RTA S.E.

c. Presidente: Miguel Pereira



d. Vicepresidente: Emilio Laferriere

d. Autoridades Television Publica Argentina

9. Canal 13

10. Canal 26

11. C5N

12. América

13. Telefé

14. Canal 9

Gerente de Asuntos Legales: Alfredo Schnaiderman

d. Gerente de Relaciones Institucionales y Prensa: Pedro Aparicio

Gerente de Programacion: Adrian Suar

Gerente de Contenidos: Pablo Condevilla

> @

Gerente de Produccion: Eduardo Fernandez

Productora General de Noticias: Milena Zapata

—

j. Jefa de Prensa: Vanesa Bafaro

Gerente General: Roque Miklic

d. Director de Contenidos: Federico Bisutti

Director de Contenidos y Programacion: Francisco Marmol
Gerente de Noticias: Marcelo Salomone
Gerente Comercial: Eduardo Guichou

Gerente Técnico: Rubén Gerez

c F @R ™o

Gerente de Marketing: Martin Elias

d. Productores Ejecutivos de Noticias: Susana Repetto, Mercedes Stagni

e. Director de Noticias: Antonio Laje

f. Gerente de Programacion: Liliana Parodi

d. Director de Contenidos Globales: Tomas Yankelevich

e. Gerente de Programacion, Adquisiciones y Promociones:

Turolevsky
f.  Gerente Periodistico: Rodolfo Barilli

d. Director Comercial: Julio Martinez

e. Ejecutivo de cuentas: Santiago Celestino, Eli Fingermann
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f. Jefe de Comercializacion Sefial Satelital: Maria Dominguez

Medios radiales

M
4. Metro
e. Director General: Fernando Alvarez Colombres
f. Coordinadora de Contenidos: Majo Etcheverria
g. Jefe de Contenidos: Adrian Montesanto
h. Director de Administracion: Ramiro Cozzani
5. Minutol
b. Director: Dario Gannio
6. Aspen
e. Presidente: Carlos Eduardo Lorefice Lynch
f. Vicepresidente: Ariel Dario Lambert
g. Director Titular: Marcos Landaburu
h. Director Suplente: Santiago Horacio Lynch
AM

7. Continental
e. Presidente: Ramiro Martin Vega
f.  Vicepresidente: Julio Garcia Guillén
g. Director Titular: José Narciso de Lifian y Lozano
h.

Director Suplente: Javier Oscar Comabella

8. Cooperativa
d. Direccion y Asuntos Corporativos: Adrian Amodio
e. Gerente General: Martin Cigna

f. Editor General: Ariel Fronte

9. AMS7T0

b) Organo Directivo: Jorge A. Civit, Javier Herrera

10. Mitre
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11.

12.
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Jefe de Contenidos y Programacion: Guido Valeri

Editor: Pablo Lee Gonzales

SRR

Editora: Cecilia Bourdillon

Editor: Juan Bindi

—

j. Editora: Paula Sar

La red
Director: Agustin Vila

d. Gerente General: Marcela Patané Hladilo

Nacional
g. Direccion Ejecutiva de Radio Nacional: Fernando Subirats
h. Coordinadora General de Gerencia: Jessica Roncero
i. Gerencia de Emisoras: Jorge Purciariello
j.  Gerencia de Recursos Humanos: Marisa Pifiero
k. Gerencia Operativa: Ariel Etchebehere

1. Gerencia de Asuntos Legales: Julio Hormaechea

Medios online

De TV Abierta

Redes:

ANEENEEN

Redes:

TV Publica: https://www.tvpublica.com.ar/
c. Gerente de Relaciones Institucionales y Prensa: Pedro Aparicio

d. Gerenta de Medios Digitales: Nerina Sturgeon

https://www.youtube.com/user/TVPublicaArgentina (YouTube)
https://www.facebook.com/T VPublica/ (Facebook)
https://www.instagram.com/tv_publica/ (Instagram)
https://twitter.com/tv_publica (Twitter)

El Trece; https://www.eltrecetv.com.ar/
c. Gerente General: Daniel Zanardi

d. Gerente Area de Contenidos Digitales: Marcos Foglia
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11.

Redes:

ANEENEEN

Redes:

ANEENEEN
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https://www.youtube.com/c/eltrece (YouTube)
https://www.facebook.com/eltrecetv (Facebook)
https://www.instagram.com/eltrecetv/ (Instagram)

https://twitter.com/eltreceoficial (Twitter)

. C5N: https://www.youtube.com/user/c5n (YouTube)

c. Director de Contenidos y Programacion: Francisco Marmol

d. Gerente Técnico: Rubén Gerez

https://www.facebook.com/C5N.Noticias/ (Facebook)
https://www.instagram.com/c5n/?hl=en (Instagram)

https://twitter.com/c5n?lang=en (Twitter)

Canal 26: https://www.diario26.com/canal26

c. Gerente General: Roque Miklic

d. Director de Contenidos: Federico Bisutti

https://www.youtube.com/user/canal26argentina (YouTube)
https://www.facebook.com/Canal26 TV (Facebook)
https://www.instagram.com/diario26/?hl=es-la (Instagram)

https://twitter.com/diario26oficial (Twitter)

. América: https://www.americatv.com.ar/

b. Productora de Contenidos Digitales: Mai Pistiner

https://www.youtube.com/user/AmericaTV (YouTube)
https://www.facebook.com/AmericaTV (Facebook)
https://www.instagram.com/americatv/ (Instagram)

https://twitter.com/americatv (Twitter)
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13. Telefé: www.telefe.com

c. Director Senior-Operaciones Media: Adriana Costoya

d. Director Senior-Producto Digital: Agustin D’empeire

Redes:
v Twitter: https://twitter.com/telefe/

v Instagram: https://www.instagram.com/telefe/
v Facebook: https://www.facebook.com/telefe/
v" Youtube: https://www.youtube.com/telefe/
14. Canal 9: https://www.elnueve.com.ar/en-vivo/
b. Director Titular: Marcos Landaburu
Redes:
https://www.youtube.com/user/canal9ar (YouTube)
https://www.facebook.com/Canal9TV (Facebook)
https://www.instagram.com/canal9oficial/ (Instagram)
https://twitter.com/canal9oficial (Twitter)
De Radio FM
11. Metro 95.1: https://www.metro951.com/
Jefe de Contenidos y Desarrollo Web: Adrian Montesanto

Gerente de Tecnologia: Federico Harrington

Jefe de Negocios online: Juan Ignacio Saredo

= @ oo

Coordinadora de Contenidos: Majo Etchevarria

Redes:
https://www.facebook.com/Metro951 (Facebook)

https://www.instagram.com/metro951/ (Instagram)
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https://twitter.com/Metro951 (Twitter)

12. Minuto 1: https://www.minutouno.com/radiol0

Redes:

<\

13.

Redes:

14.

Redes:

c. Director: Dario Gannio

d. Coordinadora de Contenidos web: Agustin Gutierrez

https://www.facebook.com/minutouno?fref=ts (Facebook)
https://www.instagram.com/minutouno/ (Instagram)

https://twitter.com/minutounocom (Twitter)

Aspen: https://www.fmaspen.com/

b. Director Titular: Marcos Landaburu

https://www.facebook.com/fmaspen102.3/ (Facebook)

https://twitter.com/fmaspen (Twitter)

Los 40: http://1os40.com.ar/

b. Director Titular: José De Lifian Y Lozano

https://www.facebook.com/los40argentina (Facebook)

https://twitter.com/Los40ar (Twitter)

https://www.instagram.com/los40ar/ (Instagram)

De Radio AM

15. Continental 590: https://www.continental.com.ar/



Redes:
v

v

16.

Redes:

17.

Redes:

18.

Redes:

19.
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b. Director Titular: José De Lifian Y Lozano

https://www.facebook.com/RadioContinental590/ (Facebook)

https://twitter.com/continental 590 (Twitter)

Cooperativa 770: https://radiocooperativa.com.ar/

c. Editor de Contenidos Online: Sebastian Alberio

d. Social Media: Emanuel Santoro

https://www.facebook.com/cooperativa.radio/ (Facebook)
https://twitter.com/r _cooperativa/ (Twitter)
https://www.instagram.com/cooperativa770/ (Instagram)
Argentina 570: https://radiocooperativa.com.ar/

c. Director: Jorge A. Civit

d. Director: Lic. Javier Herrera
https://www.facebook.com/Radio-Argentina-AM570-408874002510668/ (Facebook)
Mitre 790: https://radiomitre.cienradios.com/

c. Coordinador de Contenidos Digitales: Rodrigo Picotti

d. Jefe de Programacion y Contenidos: Guido Valeri

https://www.facebook.com/radiomitre (Facebook)
https://twitter.com/radiomitre (Twitter)

https://www.instagram.com/radiomitre/ (Instagram)

Radio La Red 910: https://www.lared.am/

b. Director: Agustin Vila



Redes:
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v https://www.facebook.com/radiolared/?fref=ts (Facebook)

v' https://twitter.com/radiolared (Twitter)

20. Nacional 870: http://www.radionacional.com.ar/am870/

c. Director Ejecutivo: Fernando Subirats

d. Gerencia Operativa: Ariel Etchebehere

Redes:

v https://www.facebook.com/Nacional AM870 (Facebook)
https://twitter.com/Nacional AM870 (Twitter)

v
v' https://www.instagram.com/nacionalam870/ (Instagram)
v

https://www.youtube.com/channel/UCgcUYL60DQniPuwD4N-Tlvg (Facebook)

6.2.4. Comunidad

1. Comunidad Inmediata

j-  Universidad Nacional de La Matanza (Sede Centro)

vi. Rector: Prof. Dr. Daniel Eduardo Martinez

vil. Vicerrector: Prof. Dr. Victor René Nicoletti

viii.  Secretario General: Dr. José Paquez

iX. Pro Secretaria General: Lic. Ana Maria Turdd

x.  Departamento de Humanidades y Ciencias Sociales

V.
VL
VIL
VIIL.

Decana: Dr. Fernando Lujan Acosta
Vicedecana: Dra. Maria Victoria Santorsola
Secretaria Académica: Lic. Alicia Cristina Sterla
Licenciatura en Comunicacién Social

b) Coordinadora: Lic. Maria Eugenia Herrero

k. Colegio Los Robles

V. Director General: José Lucas Ordofiez

vi.  Directora de Jardin de Infantes: Alejandra Lan Duncan de Guirao

vii.  Director de Primaria: Alejandro De Oto Gilotaux

II.

Vicedirectora de Primaria: Victoria Pittaluga

Viil. Rector de Secundaria: Juan Francisco Reinoso



II.  Directora de estudios: Claudia Cristina Rey

Colegio Nacional de Buenos Aires
iv.  Rector: Lic. Valeria Bergman
v.  Vicerrector: Dr. Juan Francisco Segui

vi.  Vicerrector: Lic. Victor Mangonnet

. Colegio N° 01 Bernardino Rivadavia
iv.  Rector: Prof. Marta Iruarrizaga
v.  Vicerrector: Prof. Ester Carrion

vi. Vicerrector: Prof. Marta Fernandez

Colegio N° 02 Domingo Faustino Sarmiento
xi.  Directora: Cecilia Beatriz Espindola
xii.  Vicedirector: Nora Celeste Pedriel
xiil.  Vicedirector: Sandra Jaitt
xiv.  Maestro Secretario: Maria Angeles Ainchil

xv.  Maestro Secretario: Marcelo Esposito

Colegio N° 02 Domingo Faustino Sarmiento
xvi.  Directora: Cecilia Beatriz Espindola
xvil.  Vicedirector: Nora Celeste Pedriel
xviil.  Vicedirector: Sandra Jaitt
xiX.  Maestro Secretario: Maria Angeles Ainchil

xX.  Maestro Secretario: Marcelo Esposito

2. Comunidad de Interés (Nuevas Universidades)

p. Universidad Nacional de Quilmes

vii.  Rector: Dr. Alejandro Villar
viii.  Vicerrector: Mg. Alfredo Alfonso
ix.  Diplomatura en Ciencias Sociales
II.  Director: Luciano Grassi
x.  Licenciatura en Ciencias Sociales
II.  Director: Federico Gobato
xi.  Licenciatura en Comunicacion Social

IL. Director: Dr. Leonardo Murolo

xii.  Profesorados de Ciencias Sociales, Comunicacion Social y

Educacion
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II.  Directora: Ximena Agustina Carreras Doallo

g. Universidad Nacional Jauretche

vil.
viii.

iX.

X1.

xil.

Rector: Lic. Emesto Fernando Villanueva
Vicerrector: Dr. Arnaldo Medina
Instituto de Ciencias Sociales y Administracion
II.  Director: Lic. Luis Couyoupetrou
Direccion de Comunicacion y Prensa
II.  Director: Francisco Balazs
Centro de Politica Educativa
II.  Directora: Lic. Maria Gabriela Peirano

Direccion de Asuntos Legales: Dr. Santiago Montafia

r. Universidad Nacional de Avellaneda

1v.
V.

vi.

Rector: Ing. Jorge Calzoni
Vicerrector: Biog. Ricardo A. Serra
Departamento de Ciencias Sociales

II. Decano: Lic. Daniel Escribano

s. Universidad Nacional de Lomas de Zamora

V.
vi.
vil.

viil.

Rector: Diego Molea

Vicerrector Administrativo: Horacio Gegunde
Vicerrector Académico: Alejandro Kuruc
Ciencias Sociales

II. Decano: Gustavo Naon

t.  Universidad Nacional de Tres de Febrero

1v.
V.

vi.

Rector: Anibal Y. Jozami
Vicerrector: Martin Kaufmann
Departamento de Ciencias Sociales

II. Director: Cesar Julio Lorenzano

3. Comunidad de Impacto

m. Consejo Interuniversitario Nacional

Viil.
iX.
X.

X1.

Presidente: Lic. Jaime Perczyk
Vicepresidente: Prof. Maria Delfina Veiravé
Director General: Dr. Mario Lozano

Asuntos Académicos



121

II.  Presidente: Mg. Antonio Lapolla

IV.  Vicepresidente: Dr. Hernan P. Vigier
xii.  Comisién de Comunicacion y Medios

III.  Presidente: Ing. Jorge Calzoni

IV.  Vicepresidente: Ing. Agr. José Garcia

n. Universidad Austral
xiii.  Rector: Dr. Alfonso Santiago
X1v. Facultad de Comunicacion

II. Decano: Dr. Luciano Elizalde

0. Universidad Catolica Argentina
iii.  Rectorado: Dr. Miguel Angel Schiavone
iv.  Facultad de Ciencias Sociales
VI.  Decana: Dra. Liliana Pantano
VII.  Departamento de Ciencias de Comunicacion y Periodismo
b) Director: Lic. Hernan Carlos Cappiello
VIII.  Departamento de Ciencias Politicas y Relaciones
Internacionales
b) Director: Dr. Marcelo Camusso
IX.  Departamento de Comunicacion Publicitaria
b) Director: Mg. Leandro Palacios Copello
X.  Laboratorio de Comunicacion y Medios

b) Directora: Mg. Susana Mitchell

p. Universidad Torcuato Di Tella
1il. Rector: Juan José Cruces
iv. Escuela de Derecho

II. Decano: Martin Hevia

g. Universidad Argentina de la Empresa
iii.  Rector: Dr. Ricardo Orosco
iv.  Facultad de Comunicacion
II.  Decano: Claudia Cortez
d) Lic. en Ciencias de la Comunicacion
B. Director: Lic. Mariano D. Iovine
e) Lic. en Relaciones Publicas e Institucionales

B. Director: Lic. Mariano D. Iovine



f) Lic. en Gestion de Medios y Entretenimiento

B. Director: José Crettaz

r. Universidad de San Andrés
iv.  Conduccién Académica
1. Rector: Lucas S. Grosman
v.  Departamento de Ciencias Sociales
II.  Director: Marcelo Leiras
vi.  Carrera de Comunicacion

II.  Director: Eugenia Mitchelstein

s. Universidad de Buenos Aires
i.  Rector: Prof. Dr. Alberto Edgardo Barbieri
ii.  Facultad de Ciencias Sociales
I.  Decana: Dra. Carolina Mera
a. Ciencias de la Comunicacion
i.  Director: Diego de

Charras

t. Universidad Nacional de La Plata
iv.  Presidente: Fernando Tauber
v.  Facultad de Juridicas y Sociales
III.  Decano: Abogado Miguel Oscar Berri
vi.  Facultad de Comunicacion Social y Periodismo

IL. Decano: Andrea Varela

u. Universidad Nacional de Cérdoba
iii.  Rector: Dr. Hugo Oscar Juri
iv.  Area de Ciudadania y Comunicacion

IV.  Coordinador: Ing. Agr. Francisco Funes

v. Universidad Nacional de Rosario
Vi. Rector: Lic. Franco Bartolacci
vii.  Decano: Prof. Alejandro Villa

Viii. Secretario de Derechos Humanos: Lic. Paula Contino
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ix.  Secretaria de Género y Sexualidades: Dra. Florencia Laura Rovetto

x.  Facultad de Ciencia Politica y Relaciones Institucionales

I11. Decano: Lic. Gustavo Marini
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IV. Escuela de Comunicacion Social

b) Directora: Mg. Silvana Comba

w. Universidad Nacional de Cuyo
iv.  Rector: Ing. Agr. Daniel Ricardo Pizzi
v.  Facultad de Derecho
II.  Decano: Dr. Fernando Pérez Lasala
vi.  Facultad de Ciencias Politicas y Sociales

II.  Decana: Mgter. Claudia Alejandrina Garcia

X. Universidad Nacional de Tucuman

il. Rectora: Dra. Alicia Bardon

6.2.5. Sindicatos

1. Sindicato Argentino de Television, Servicios Audiovisuales, Interactivos y Datos
(SATSAID)
a. Secretario General
b. Secretario General Adjunto
c. Secretario Gremial
d. Secretario Administrativo

e. Secretario de Finanzas

2. Asociacion Argentina de Trabajadores de las Comunicaciones (AATRA)
a. Secretario General
b. Secretario Adjunto
c. Secretario Gremial
d. Secretario Administrativo

Secretario de Radiodifusion

o

=

Secretario de Prensa

3. Sindicato de Prensa de Buenos Aires (SIPREBA)
a. Secretario General
b. Secretario Adjunto
c. Secretario de Organizacion

d. Secretario de Prensa

4. Sindicato de los Profesionales en Telecomunicaciones (CEPETEL)



Secretario General

o P

Secretario Adjunto

c. Secretario de Administracion y Finanzas

o

Secretario de Prensa y Difusion

6.2.6. ONG’s

1. Consumidores en Accion (FACUA)
a. Presidente
b. Secretaria General

c. Vicepresidente y Portavoz

https://www.facua.org/es/documentos/memoria2018.pdf

2. Instituto Nacional de Cines y Artes Audiovisuales (INCAA)
a. Presidente
b. Gerencia de Medios y Audiencias
c. Gerente General
d. Subgerencia de Asuntos Juridicos

http://www.incaa.gov.ar/autoridades

3. Instituto Nacional contra la Discriminacion, la Xenofobia y el Racismo (INADI)

a. Presidente
b. Vicepresidente
c. Direccion de Politicas y Practicas contra la Discriminacion
d. Direccion de Asistencia a la Victima
Direccion de Administracion
f. Direccion de Asuntos Juridicos

4. Direccion General de la Mujer

a. Directora General

5. Instituto Nacional de las Mujeres

a. Directora Ejecutiva

6. Secretaria de la Lucha contra la Violencia a la Mujer y Trata de Personas
a. Subsecretaria de Asistencia y Trata de Personas
1.  Sub Secretaria

b. Subsecretaria de Lucha Contra la Violencia de Género y Familia

124



125

1. Sub Secretaria

7. Ente Nacional de Comunicaciones (ENACOM)

a.

b.

Presidente

Director

8. Fomento Concursable para Medios de Comunicacion Audiovisual (FOMECA)

a.

Director Nacional

9. Instituto Nacional de Asuntos Indigenas (INAI)

a

b.
C.
d.

Presidente
Direccion de Tierras y Registro Nacional de Comunidades Indigenas
Direccion de Desarrollo de Comunidades Indigenas

Direccion de Afirmacion de Derechos Indigenas

6.2.7. Empleados

1. Titular del Organismo

o P

& o

= @ oo

Secretaria General

Direcciones Generales

Direccion de Proteccion Derechos y Asuntos Juridicos
Direccion de Comunicacion Institucional

Direccion de Capacitacion y Promocion

Direccion de Relaciones con las Audiencias

Direccion de Administracion

Direccion de Legal y Técnica
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Inciso Partida Principal Partida Parcial
& CréditoInicial  |Crédito Vigente | Preventivo ie“’“ c p==n Pagado Crédito Disponible
1-Retribucién del Cargo 66.383.900,00 | 62.533.900,00 0,00 0,00 62.003.622,46 000 | 6117895733 | 57.977.570,19 530277,54
:{::"‘h“‘“’"“ que no hacen ol 9.515.174,00 | 16.173.174,00 0,00 0,00 16.150.020,01 0,00 15.763.502,21 | 12.786.152,78 23.153,99
1- Personal Permanente
4-Sueldo Anual Complementario 5.499.006,00 | 6.739.006,00 0,00 0,00 6.649.005,98 0,00 613056135 | 613056135 90.000,02
1-Gastos en Personal 6 - Contribuciones Patronales 1716222300 | 21859.223,00 0,00 0,00 21.562.223,00 0,00 18591.177,01 | 18.591.177,01 297.000,00
7- Complementos 0,00 700.000,00 0,00 0,00 700.000,00 0,00 700.000,00 700.000,00 0,00
) 1- Seguros de Riesgo de Trabajo 450.697,00 542.697,00 0,00 0,00 510.775,24 0,00 433653,23 433653,23 3192176
5 - Asistencia Social al
Personal B "
:e:;:sl Asistendias Sociales al 0,00 499.000,00 0,00 0,00 494.226,00 0,00 490.485,23 445.596,19 4.774,00
1-Gastos en
99.011.000,00 | 109.047.000,00 0,00 000 | 108.069.87269 = 000 | 103.288.33636  97.064.710,75 977.127,31
Personal Total
1- Alimentos para Personas 232.461,00 635.866,00 4592452 | 2008500 | 50480617 | 2908500 | 49161817 491.618,17 56.050,31
1. Productos - Productos Agroforestales 10.802,00 10.802,00 0,00 0,00 500,00 0,00 500,00 500,00 10302,00
‘Agropecuarios y Forestales |5 -
5~ Maders, Corcho y sus 3.601,00 3.601,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 3.601,00
Manufacturas
9-Otros N.EP. 0,00 172900 0,00 70,00 432,00 70,00 432,00 432,00 1.227,00
1- Hilados y Telas 145,00 210,00 0,00 0,00 60,00 0,00 60,00 60,00 150,00
' . 2. Prendas de Vestir 37.446,00 37.446,00 406,00 0,00 9.738,00 0,00 9.738,00 9.738,00 27302,00
2 - Textiles y Vestuario
3 - Confecciones Textiles 126.117,00 26.200,00 0,00 0,00 1.200,00 0,00 1.200,00 1.200,00 25.000,00
9-Otros N.EP. 322,00 29.960,00 0,00 0,00 24.960,00 0,00 24.960,00 24.960,00 5.000,00
1- Papel de Escritorio y Cartén 108.020,00 304.020,00 58.747,29 0,00 244.019,36 0,00 24401936 24401936 1.253,35
2 Papel para Computacién 36.006,00 15.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 15.000,00
3. Productos de Artes Grficas 1.735.009,00 278.286,00 37.000,00 0,00 179.835,40 0,00 179.835,40 179.835,40 61.450,60
3 Productos de Papel,
Cartén e Impresos 4- Productos de Papel y Cartén 10.802,00 10.802,00 769,40 0,00 3.081,77 0,00 3.081,77 3.08,77 6.950,83
5 - Libros, Revistas y Periddicos 273.651,00 1117.04000 | 71182000 0,00 328.520,00 0,00 328520,00 32852000 76.700,00
6 - Textos de Ensefianza 1.152.214,00 852.214,00 586.300,00 0,00 75.000,00 0,00 75.000,00 75.000,00 190.914,00
9- Otros N.EP. 972,00 972,00 0,00 0,00 580,00 0,00 580,00 580,00 392,00
Ejecucion Presupuestaria Trimestral 2018 Programa 36 Jurisdiccién Poder Legislativo-
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Inciso Partida Principal Partida Parcial R R
i Crédito nicial | Crédito Vigente  [Preventivo | o0 - |c ene Pagado Crédito Disponible
:;;:’:““‘“ decueroy |, _ articulos de Cuero 50.409,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
1- Compuestos Quimicos 0,00 1.000,00 0,00 0,00 549,47 0,00 549,47 549,47 450,53
2- Productos Farmacéuticos y 720,00 720,00 0,00 0,00 656,52 0,00 656,52 656,52 63,48
Medicinales
3 - Abonos y Fertiizantes 0,00 4.60000 0,00 0,00 3.200,00 0,00 3.200,00 3.200,00 1.400,00
4- Insecticidas, Fumigantes y Otros 0,00 590,00 0,00 0,00 190,00 0,00 190,00 190,00 400,00
5 - Productos Quimicos,
Combustibles y Lubricantes
~Tintas, Pinturas y Colorantes 288,00 5.788,00 0,00 10.309,86 3.38836 10.309,86 338836 338836 791022
6 - Combustibles y Lubricantes 216.040,00 216.040,00 0,00 533540 | 16321251 | 533540 | 16321251 16321251 47.492,09
2 Bienes de -
o Denes 8 - Productos de Material Plastico 457.857,00 152.857,00 15.300,00 604,87 10.933,51 604,87 10.93351 10933,51 126.018,62
9-Otros N.EP. 3.600,00 3.600,00 0,00 580,00 233000 580,00 233000 2330,00 690,00
2 - Productos de Vidrio 7.201,00 7.460,00 0,00 0,00 3.680,64 0,00 3.680,64 3.680,64 377936
© - Productos de Minerales g cnento, caly Yeso 144,00 644,00 0,00 0,00 395,00 0,00 395,00 395,00 249,00
No Metalicos
9-Otros N.EP. 360,00 360,00 0,00 0,00 75,00 0,00 75,00 75,00 285,00
1- Productos Ferrosos 0,00 262,00 0,00 160,00 112,00 160,00 112,00 112,00 -10,00
2- Productos No Ferrosos 0,00 0,00 0,00 42,94 0,00 42,98 0,00 0,00 42,94
7 - Productos Metlicos
4- Estructuras Metalicas Acabadas 0,00 1500,00 0,00 0,00 3.020,00 0,00 3.020,00 3.02000 -1520,00
5 - Herramientas Menores 18.003,00 18.003,00 0,00 0,00 2.892,03 0,00 2.892,03 289,03 1511097
9-Otros N.EP. 720,00 4.02600 0,00 660,00 274354 660,00 274354 274354 62246
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Inciso Partida Partida Parcial Re R
Crédito Inicial  |Crédito Vigente |Preventivo €3 | Compromiso esenve Devengado Pagado Crédito Disponible
Compromiso Devengado
1-Elementos de Limpieza 8.641,00 3.117,00 0,00 0,00 111650 0,00 1116550 1116550 2.000,50
ins:;":::e Escritorio, Oficinay 1.080.201,00 77.548,00 1426522 | 462801 41.892,60 462801 41.892,60 41.892,60 16.782,17
3 - Utiles y Materiales Eléctricos 288.989,00 58.828,00 0,00 1.250,00 42545,25 1.250,00 42.545,.25 42.545,25 15.032,75
9 - Otros Bienes de
Consumo 4- Utensilios de Cocinay Comedor | 180.033,00 15.143,00 0,00 3.039,47 10875,76 303947 | 1087576 10.875,76 122877
5 - Utiles Menares Médico, 2.160,00 2.160,00 0,00 000 0,00 000 0,00 0,00 2.160,00
Quirirgico v de Laboratorio
6 - Repuestos y Accesorios 144.026,00 342.344,00 0,00 7922 319.653,32 77922 319.653,32 319.653,32 2191146
9 - Otros N.E.P. 216.040,00 40.346,00 0,00 125,00 26.520,44 125,00 26.520,44 26.520,44 13.700,56
2 -Bienes de
6403.000,00 | 428108500 | 147051243 | 5666977 & 201271515 | 56.669,77 & 1999527,15 | 199952715 741.187,65
Consumo Total
1-Energia Eléctrica 324.117,00 448.426,00 0,00 0,00 417.406,38 0,00 417.406,38 416.646,65 3101962
2-Agua 18.005,00 67.005,00 0,00 000 52.988,48 0,00 52.988,48 52.988,48 1401652
3-Gas 36.010,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
1- Servicios Bisicos
4 - Teléfonos, Télex y Telefax 576.174,00 644.666,00 0,00 37.705,11 643.074,82 37.705,11 643.074,82 641.772,38 -36.113,93
5. Correos y Telégrafo 324.098,00 120741,00 21695,40 735,00 76.735,71 735,00 7343111 7343111 2157489
9 Otros N.EP. 108.032,00 19.870,00 0,00 2.960,50 1277000 296050 12.770,00 12.770,00 413950
1- Alquiler de Edificios y Locales 2070.627,00 | 2.290.627,00 0,00 484000 | 214469158 | 484000 | 211686158 | 2.11686158 141.095,42
2- Alauiler de Maquinaria, Equipo y | ;g4 4e4 g 289.158,00 104.719,60 0,00 144.453,36 0,00 135.171,36 135.171,36 39.985,04
Medios de Transporte
] 3 - Alquiler de Equipos de
2- Alquileres y Derechos | > 324.098,00 74.098,00 0,00 0,00 29.852,50 0,00 14.144,50 14.144,50 44.245,50
4~ Alquiler de Fotocopiadoras 0,00 147.000,00 0,00 0,00 121.530,00 0,00 12153000 12153000 25.470,00
9-Otros N.EP. 158.448,00 158.448,00 0,00 000 49.000,00 0,00 49.000,00 49.000,00 109.448,00
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inciso Partida Principal Partida Parcial R R
e Crédito Inicial | Crédito Vigente | Preventivo :se'“ Compromiso esenve |Devengado Pagado Crédito Disponible
1-Mantenimiento y Reparacion de
8.736.327,00 749.775,00 8.171,20 0,00 545.503,60 50.684,48 400.889,96 400.889,96 196.100,20
Edificios y Locales
5;’:2:';:"""'5"'" ¥ Reparacidn de 11.523,00 361.523,00 0,00 0,00 318.745,00 000 209.845,00 209.845,00 42.778,00
- M: Re 6
N am."":':::;: eparaciénde | 106.857,00 190.857,00 0,00 2418790 | 22198312 | 2418790 | 20214312 202.143,12 -55.274,02
3
Reparacion y Limpieza 5 - Limpieza, Aseo y Fumigacion 1.440.436,00 2340.436,00 52.245,00 250,00 2.097.500,62 250,00 1747.02462 | 1747.02462 190.440,38
© - Mantenimiento de Sistemas 72.021,00 183.600,00 0,00 0,00 91.800,00 000 91.800,00 91.800,00 91.800,00
Informaticos
9 - Otros N.E.P. 50.415,00 10.320,00 0,00 4.900,00 7.580,00 4.900,00 7.580,00 7.580,00 -2.160,00
L- Estudios, Investigaciones y 144.043,00 67.000,00 0,00 0,00 67.000,00 0,00 45.000,00 45.000,00 0,00
Proyectos de Factibilidad
2 - Médicos y Sanitarios 72.021,00 151.459,00 276300 | 1263240 | 8956025 | 1263240 |  89.560,25 89.560,25 46.503,35
3 - Juridicos 0,00 9.000,00 0,00 0,00 3.914,50 0,00 3.914,50 3.914,50 5.085,50
3.-Servicios No )
y 4- Contabilidad y Auditoria 0,00 252.000,00 0,00 0,00 125.344,19 0,00 125.344,19 125.344,19 126.655,81
Personales 4~ Servicios Técnicos y
Profesionales
5 - De Capacitacion 108.032,00 2.415.032,00 81.540,54 0,00 2.273.687,76 0,00 2.082.958,12 2.082.958,12 59.803,70
f. e Informtica y Sistemas 144.043,00 1.008.043,00 41.996,51 220,00 711.916,10 220,00 627.095,95 627.095,95 253.910,39
7 - De Turismo 0,00 600.000,00 170.509,50 0,00 429.490,48 0,00 399.355,48 399.355,48 002
9-Otros NEP. 360.109,00 210.109,00 15.000,00 0,00 130.628,21 0,00 122:581,70 122.581,70 64.480,79
1-Transporte 122437100 | 1657.33800 | 273641,00 | 33.59448 | 1200.66757 | 3359448 | 110886757 | 1108.867,57 149.434,95
2 - Almacenamiento 28:808,00 288.808,00 6824400 | 2410998 | 200.947,92 | 2410998 | 200.947,92 200.947,92 4.493,90
3 -Imprenta, Publicaciones y 180.054,00 104.980,00 0,00 0,00 5.480,00 000 5.480,00 5.480,00 99.500,00
Reproducciones
5 - Servicios Comerciales y
5 n 4 - Primas y Gastos de Seguros 55.579,00 675.579,00 0,00 7.455,00 544.874,47 7.455,00 54487447 544.874,47 123.249,53
5 - Comisiones y Gastos Bancarios 143,00 6.143,00 0,00 78,65 3.406,76 7865 3.406,76 3.406,76 2658,59
6- Internet 216.065,00 486.065,00 0,00 0,00 417.500,60 0,00 409.995,30 409.995,30 68:564,40
9-Otros NEP. 1.080.327,00 167.028,00 0,00 143670 92.933,63 143670 78.389,23 78389,23 72657,67
Ejecucién Presupuestaria Trimestral 2018 Programa 36 Jurisdiccion Poder Legislativo-
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inciso Partida Principal Partida Parcial Re: Re
B Crédito Inicial | Crédito Vigente | Preventivo b senva | Compromiso eserva |pevengado Pagado Crédito Disponible
6 - Publicidad y Propaganda [0 - Publicidad y Propaganda 720.218,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
1-Pasajes 217499900 | 2297.83300 | 166.161,00 0,00 1.848.502,61 0,00 183198521 | 1.83198521 283.129,39
7 - Pasajes y Viaticos
9- Otros NEP. 1.980.60000 | 1.559.960,00 2720000 | 8851798 | 142046056 | 8851798 | 1.398.86056 | 1398.860,56 23.781,46
2 - Impuestos Directos 14.404,00 49.404,00 0,00 95,84 12388,32 1389,89 4105027 20712,46 6.963,84
8- Impuestos, Derechos, |3 5o oy Tasas 5.041,00 145.041,00 0,00 0,00 931,00 0,00 931,00 931,00 144.110,00
Tasas y Juicios
9-Otros NEP. 0,00 4.000,00 0,00 000 379399 257399 122000 1.22000 206,01
1- Servicios de Ceremonial 216.065,00 30.000,00 0,00 0,00 30.000,00 0,00 30.000,00 30.000,00 0,00
3- Servicios de Vigilancia 100830500 | 180830500 | 30104950 000 1352.091,38 0,00 123305138 | 1.23305138 155.164,12
- Otros Servicios
5 - Pasantias 424.928,00 424.928,00 3087637 0,00 354.860,15 0,00 354.860,12 337.077,18 39.191,48
9- Otros N.EP. 1.086.602,00 425.826,00 480374 188760 | 29639771 | 188760 | 177.951,71 177.951,71 122.696,95
3-Servicios No
25.866.000,00 | 22.940.432,00 | 1370.656,36 | 245.607,14 | 18.622349,33  300.159,66 | 17.213.342,62 | 17.193.159,70 2.701.819,17
Personales Total
2 - Equipo de Transporte, Traccion y
. 100.000,00 100.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 100.000,00
Elevacion
3- Equipo Sanitario y de Laboratorio | 25.000,00 25.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 25.000,00
4 Equipo de Comunicacion y 600.000,00 186.000,00 0,00 159,96 185.286,96 159,96 177.587,05 177.587,05 553,08
5 - Equipo Educacional y Recreativo | 200.000,00 200.000,00 0,00 0,00 56.798,94 0,00 29.356,14 29.356,14 143.201,06
3 - Maquinaria y Equipo
6 - Equipo para Computacién 1.170.000,00 190.000,00 0,00 0,00 186.680,00 0,00 186.680,00 186.680,00 332000
4 - Bienes de Uso
7 - Equipo de Oficina y Muebles 500.000,00 86.000,00 2206127 0,00 13.421,48 0,00 13.421,48 13.421,48 50.517,25
8- Herramientas y Repuestos
30.000,00 30.000,00 0,00 0,0 0,00 0,00 0,00 0,00 30.000,00
Mayores
9 -Equipos Varios 100.000,00 100.000,00 0,00 304120 30.779.94 304120 3077994 3077994 66.178,86
5 - Libros, Revistas y Otros. |0 - Libros, Revistasy Otros Elementos | 400,69 100.000,00 0,00 0,00 4.960,00 0,00 4.960,00 4.960,00 95.040,00
Elementos Coleccionables —|Coleccionables
8- Activos Intangibles 1 - Programas de Computacién 300.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
4-Bienes de Uso
Mt 312500000 | 1017.00000 | 2206127 | 3.201,16 | 477.92732 | 320116 | 442.784,61 442.784,61 513.810,25
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Ejecucién Presupuestaria Trimestral 2018 Programa 36 Jurisdiccién Poder Legislativo-
SAF 346-Fuente de Financiamiento 13 EJERCICIO 2018

L e rniserain cdold Dbt e Tor artiveis
Corsssrssimnsiive SHoabrarsasond”

inciso Partida Principal Partida Parcial R R
&= Crédito Inicial |Crédito Vigente  |Preventivo €seVd | Compromiso eserva Devengado pagado (crédito Disponible
Compromiso Devengado

6 - Transf.para Activ. Cientificas o
1-Transf. al Sector Privado |Académicas
para Financiar Gastos

5 - Transferencias | Corrientes 7-Transf. a Otras Instituc. Culturales | 00 000 0 100.000,00 000 000 000 0,00 0,00 0,00 100.000,00
ySoc. S/Fines de Lucro

740.000,00 179.483,00 0,00 0,00 179.483,00 0,00 0,00 0,00 0,00

6 - Transferencias a 1-Transferencias a Univ. Nac.

2.420.000,00 100.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 100.000,00
Nacionales _|p/financiar Gastos Corrientes

5 - Transferencias

= 3.260.000,00 379.483,00 0,00 0,00 179.483,00 0,00 0,00 0,00 200.000,00

[Total 137.665.000,00|  137.665.000,00]  2.863.230,06| 305478,07| 129.362347,49| 360.03059| 122.943.990,74| 116.700.182,21 5.133.944,38|
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