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RESUMEN

Creado como un periédico estatal de circulacién nacional, constituyéndose
en el medio oficial como un referente objetivo del acontecer politico,

econdmico, cultural, social y deportivo del pais.

Se ha posesionado el periédico Cambio como un medio de comunicacién
disponible y accesible a toda la poblaciéon con un alcance nacional y con
perspectivas de llegar no solamente a las capitales de departamento, sino

de las ciudades intermedias y provincias.

A cinco afos de su creacion, el periédico CAMBIO encar6 un proceso de
modernizacion permanente, asi como la formulacién de iniciativas que
promuevan un diario que recoge las diferentes realidades del pais y que

refleja la gestion gubernamental de forma integra.

El periédico CAMBIO ha instalado una nueva infraestructura acorde a sus

crecientes requerimientos.

El periddico ha modificado la estructura de la produccién noticiosa para

ofrecer mas informacién a todo el publico.

El periodico CAMBIO es uno de los medios que mayor trabajo ha realizado
por la lucha de los derechos humanos y contra la trata y trafico de

personas, el racismo y toda forma de discriminacion.

Entre los productos del periddico que acompafian la gestion
gubernamental, estan diversas separatas especiales que se elaboran de
acuerdo con fechas embleméticas del calendario y necesidades

informativas del Estado Plurinacional.
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Si bien el Periédico CAMBIO no fue creado con fines lucrativos, la
caracteristica del nuevo Estado demanda la reestructuracion en entidades
que estan involucradas en facilitar, gestionar y establecer las condiciones
favorables para el ejercicio de los derechos de los y las bolivianas. En este
entendido, se crea un medio que determina el principio de la toma de
decisiones para consolidar una entidad plena de eficiencia y sobre todo

caracterizado por la transparencia en la gestion institucional.

El periodico Cambio se distribuye a nivel nacional, en 8 ciudades capitales
y 7 provincias, se trabaja con personal calificado que estd compuesto por
tres areas fundamentales, Redaccion que genera la edicion diaria con la
elaboracion de las notas periodisticas, el area de Administracion encargada
de todos los procesos administrativo - contables y por ultimo el area
comercial quienes generan la mayor cantidad de ingresos por la captacion

de publicidad, suscripciones y ventas local y al interior del pais.

Hasta el afio 2012, el periddico Cambio presentaba ingresos deficitarios, a
raiz de una nueva estrategia en el area comercial, debido a que los costos
de produccion que implican su sostenibilidad son muy altos,
especificamente por el elevado costo que implica el pago por la impresion
de las ediciones diarias del periddico, es decir por la ausencia de rotativa

propia y/o la terciarizacion del servicio de impresion del periodico.

En la actualidad se esta licitando la compra de una rotativa que favorecera
la produccién del periédico y generara la contratacion de mano de obra
especializada, debido a que el periddico es una Unidad dependiente
autosostenible, cuyo costo de produccion comprende mas del 50% de su
presupuesto anual, podria consolidarse en una institucion eficiente con esta

implementacion.
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1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

El Origen de la prensatal como hoy se lo conoce, nacié en Inglaterra. En la
Edad Media los mercaderes de noticias redactaban los Avisos, también
llamados folios a mano. Consistian en cuatro paginas escritas a mano, que
no llevaban titulo, con la fecha y el nombre de la ciudad en que se
redactaban. En el siglo XV, con la invencién de la imprenta, dejaron de
hacerse manuscritos y se imprimieron. Aparecieron otras publicaciones
periddicas nuevas: los Ocasionales informaban de un hecho excepcional
de forma eventual, cuando la ocasion lo requeria. Los mas famosos fueron
los de Cristébal Colén, contando el descubrimiento de América. Pronto
comenzaron a ser publicados por los gobiernos, que los utilizaron como

medio de propaganda.

En el siglo XVIII, el primer periddico diario nacié en Inglaterra, fue el
DailyCourrant (1702). Los mas importantes centros de circulacién de
periodicos fueron los cafés, donde la gente se reunia a leerlos y comentar
las noticias. Con el desarrollo de la prensa tuvo lugar el nacimiento de la

opinion publica.

Entre 1837 y 1750: consolidacion de la prensa en Espafia, con la aparicion

de los primeros periédicos, como El Diario de los Literatos.

Entre 1750 y 1770: época de madurez y especializacion.

Desde 1770: momento de decadencia, desaparecen muchas publicaciones
debido a los acontecimientos politicos y la situacion exterior (Revolucion

Francesa).

Teniendo en cuenta que en esta época el 80 % de la poblacién era
analfabeta, los lectores de papeles periodicos eran una minoria. Hacia el

final del siglo las empresas periodisticas introdujeron innovaciones técnicas
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y mejoraron los métodos de recogida de noticias y los sistemas de
distribucion. A ello contribuyeron la mecanizacion de la imprenta, las

mejoras en la fabricacion del papel y la tinta, la extension del ferrocarril.

Durante la Primera Guerra Mundial los periodistas colaboraron con el
ejército y difundieron entre la poblacion falsas historias heroicas, con el fin
de mantener el entusiasmo de la retaguardia y fomentar el odio entre los
contrincantes. La poblaciéon europea descubrié el engafio al terminar la
guerra y los lectores, conscientes de que habian sido manipulados,

perdieron la confianza en los medios escritos.

Durante la Segunda Guerra Mundial también se utilizaron los medios de
informacion- prensa y radio- con fines propagandisticos: Hitler recurrié a la
llamada propaganda mecanicista, basada en la idea de que ante un

determinado estimulo, las poblaciones iban a tener una misma respuesta.

Durante el periodo, todos los diarios de masas de estos paises, estuvieron
marcados por la propaganda: utilizaron técnicas, formulas y trucos de
persuasion. Debido a la competencia de los nuevos medios como el cine, la
radio y la television, se desarrollé el fotoperiodismo. Los periddicos
incluyeron en sus péaginas la imagen fotografica que ya no era un mero
adorno, sino un lenguaje alternativo. Los medios se utilizaron como
valvulas de escape de la realidad circundante: ofrecian un 90% de
entretenimiento y un 10 % de informacion amena y pretendian alejar al

lector de sus problemas diarios.

El periodismo tras la segunda guerra mundial; los Estados vieron la
necesidad de intervenir en el sector informativo. Los vencedores
aprendieron de la guerra que los medios debian cumplir una funcién social
de servicio publico. Se desarrollé entonces la teoria de la responsabilidad

social de los medios. Los Estados defienden la libertad de expresién vy, al
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mismo tiempo, establecen normas de control de los medios. Paralelamente,
se convierten en dueiio de diarios, emisoras de radio y cadenas de

television publicas.

Las dltimas tendencias de la prensa y el desarrollo de las nuevas
tecnologias afecto a todos los medios de comunicacion. La informacion se
convierte en un fendmeno supranacional (por encima del ambito de los
gobiernos) y hay un claro predominio de las agencias y cadenas de
televisibon americanas. Cada vez cobra mayor importancia el mercado
audiovisual, los medios, incluso los de élite incorporan cada vez mas la
imagen y el color; aparecen nuevos géneros visuales, como la infografia vy,
por contagio de television, se incluyen, hasta en los periddicos mas serios,

contenidos rosas®.

La prensa en Bolivia; los primeros periodicos aparecieron en 1825 por la
llegada de la imprenta a La Paz y Sucre. Primero se publicaban boletines
de informacion oficial o religiosa sin periodicidad fija. Las revueltas de 1930
y 1940 y los afios 30 de desordenes civiles dificultaron la expansion de la
prensa. Durante este tiempo El Comercio de La Paz y El Cruzado de Sucre
se difundieron por todo el pais. Hasta mediados del siglo XX no se podra
hablar de la existencia de una verdadera prensa nacional.

Los primeros periddicos de Bolivia:

El Diario se fundé en 1904, Periddico vespertino salié a las calles el martes
5 de abril de 1904. Su fundador fue José Carrasco Torrico, al cabo de unos
aflos acabo6 siendo matutino. Este periddico se fortalecio hasta ser uno de

los mas importantes de Bolivia.

Ultima hora se fundé en 1939 en La Paz.

'GIAVEDONI, DARIO. "LOS MEDIOS EN BOLIVIA: MAPA Y LEGISLACION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION". LA
REVISTA DEL CCC [EN LINEA]. MAYO / DICIEMBRE 2010, N° 9/10
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Presencia en 1947

Hoy y Jornada en la década de 1960 y la voz del pueblo en 19472,

1.2 DELIMITACION DEL TEMA.

1.2.1 Delimitacion Temporal.
La investigacion tomara en cuenta el periodo 2009- 2013, debido a que el
periédico Cambio fue creado ese afio, la informacién estadistica con la que
se puede contar se enmarca en ese periodo.

1.2.2 Delimitacion Espacial.
La investigacion se enfocard en la ciudad de La Paz, aunque para fines de
andlisis global se considerara a todo el espacio geogréfico de Bolivia, ya

gue el periodico CAMBIO llega a las principales ciudades capitales.

1.3 DELIMITACION DE CATEGORIAS Y VARIABLES ECONOMICAS.

1.3.1 Delimitacion de categorias.

Las categorias econémicas son: ingresos, gastos, beneficios.

1.3.2 Variable dependiente.

= Sostenibilidad financiera

*HTTP://WWW.CENTROCULTURAL.COOP/REVISTA/ARTICULO/169
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1.3.3 Variables independientes.

» Ingresos por venta del periddico mensual a nivel

local, interior y pasado.

» Ingresos por publicidad.

» Ingreso por suscripciones

= Tiraje

1.4 IDENTIFICACION DE SOLUCION AL PROBLEMA.

Mediante la implementacion de una Rotativa, se puede asegurar la
sostenibilidad del periodico CAMBIO, porque aunque es una Unidad
dependiente del Ministerio de Comunicacion, en la actualidad segun el
Clasificador de Fuentes de Financiamiento, el periédico corresponde a la
Fuente 11 TGN OTROS INGRESOS, mediante la cual las Instituciones de
la Administracion Central como lo es el periodico, obtienen su
financiamiento por la venta de bienes y servicios que resultan de su

actividad propia.

Es decir, el periddico es una Unidad dependiente autosostenible, cuyo
costo de produccion por la terciarizacion del servicio de impresién que
comprende mas del 50% de su presupuesto anual, podria consolidarse en

una institucion eficiente con la implementacion de una Rotativa.

En la actualidad el periédico cuenta con un area comercial potencial que ha
logrado crecer gracias a la implementacion de proyectos destinados a la
captacion de mayor publicidad, con una oferta de nuestro servicio y

productos de mayor calidad.
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1.5 DETERMINACION DE OBJETIVOS.

1.5.1 Objetivo General.

» Determinar la sostenibilidad del Periédico CAMBIO y su valor

social.

1.5.2 Objetivos Especificos.

» Analizar los principales centros de consumo del periddico.

» Analizar la captacion de publicidad, venta de periodicos interior y

local y las suscripciones del periédico.

» Analizar los ingresos directos e indirectos.

> Establecer la importancia del periddico en la generacién directa e

indirecta de empleos.

1.6 METODOLOGIA.

El método utilizado es el método deductivo, el método es el proceso o
camino seguido por intermedio de operaciones y reglas con el propdsito de
cumplir con los objetivos trazados, es un orden secuencial de la
investigacion realizada para tratar el fendmeno o problema de

investigacion.

La técnica a utilizar en la investigacién sera la de andlisis estadistico,
documental, las técnicas son instrumentos y herramientas que coadyuvan

al cumplimiento de los objetivos dentro de una investigacion.
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1.7 MARCO TEORICO

1.7.1 Mercado

Es cualquier conjunto de transacciones o0 acuerdos de negocios
entrecompradores y vendedores. En contraposicion con una simple venta,
el mercadoimplica el comercio formal y regulado, donde existe cierta
competencia entre losparticipantes. Es también, el ambiente social (o
virtual) que propicia lascondiciones para el intercambio. En otras palabras,
debe interpretarse como lainstitucion u organizacién social a través de la
cual los ofertantes (productores yvendedores) y demandantes
(consumidores o compradores) de un determinadotipo de bien o de
servicio, entran en estrecha relacion comercial a fin de realizarabundantes

transacciones comerciales.

Los primeros mercados de la historiafuncionaban mediante el trueque. Tras
la aparicion del dinero, se empezaron adesarrollar codigos de comercio
que, en ultima instancia, dieron lugar a lasmodernas empresas nacionales
e internacionales. A medida que la producci6naumentaba, las
comunicaciones Yy los intermediarios empezaron a desempeiar unpapel

mas importante en los mercados.
Una definicion de mercado segun la mercadotecnia: “Organizaciones
oindividuos con necesidades o deseos que tienen capacidad y que tienen

lavoluntad para comprar bienes Yy servicios para satisfacer sus

necesidades”.

1.7.2 Tipos de mercado

[19]



Entre las distintas clases de mercados se pueden distinguir los mercados
alpor menor o minoristas, los mercados al por mayor o distribuidores, los
mercadosweb, los mercados de productos intermedios, de materias primas

y los mercadosde acciones (bolsas de valores).

El término mercado también se emplea para referirse a la demanda

deconsumo potencial o estimada.

El concepto clasico de mercado de libre competencia define un tipo
demercado ideal, en el cual es tal la cantidad de agentes econdmicos
interrelacionados, tanto compradores como vendedores, que ninguno de
ellos escapaz de modificar el precio (competencia perfecta), sera distinta
de la que segenera en un mercado donde concurran un nimero reducido
de vendedores (oligopolio). Como caso extremo, donde la competencia es
inexistente, se destacaaquel en el que el mercado es controlado por un
solo productor (monopolio). Encualquiera de estas situaciones cabe que los
productores compartan el mercadocon gran cantidad de compradores, con

pocos 0 con uno solo.

Atendiendo al niumero de personas que participan en el mercado o nivel

decompetencia, se pueden clasificar en:

- Mercados de competencia perfecta

- Mercados de competencia imperfecta

1.7.3 Mercado y competencia perfecta

No todos los mercados son eficientes en el sentido de que no en todos

ellosexisten unas condiciones técnicas llamadas de competencia perfecta.

Losmercados eficientes o de competencia perfecta son aquellos en los que
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se asumeque existen tantos vendedores como compradores de un mismo
bien o servicioque ninguno de ellos, actuando independientemente, puede
influir sobre ladeterminacién del precio y que éste a su vez, esta dado y es

fijado por las mismasfuerzas del mercado.

La competencia perfecta es una representacion idealizada de los mercados
debienes y de servicios en la que la interaccion reciproca de la oferta y la
demandadetermina el precio. Un mercado de competencia perfecta es
aquel en el queexisten muchos compradores y muchos vendedores, de
forma que ninguncomprador o vendedor individual ejerce influencia
decisiva sobre el precio. Parague esto ocurra, debe cumplirse estos siete

elementos:
1. Existencia de un elevado numero de oferentes y demandantes. La
decisionindividual de cada uno de ellos ejercera escasa influencia sobre el

mercadoglobal.

2. Homogeneidad del producto. No existen diferencias entre los productos

guevenden los oferentes.

3. Transparencia del mercado. Todos los participantes tienen

plenoconocimiento de las condiciones generales en que opera el mercado.

4. Libertad de entrada y salida de empresas. Todas las empresas, cuando
lodeseen, podran entrar y salir del mercado.

5. Libre acceso a la informacion.

6. Libre acceso a recursos.

7. Beneficio igual a cero en el largo plazo.

[21]



La esencia de la competencia perfecta no estad referida tanto a la
rivalidadcomo a la dispersion de la capacidad de control que los agentes

econdémicospueden ejercer sobre la marca del mercado.

Cuando se viola o no se cumple conalguno de los requisitos para la

competencia perfecta se produce un fallo demercado.

1) El objetivo de la empresa es maximizar los beneficios:

Beneficios = Ingresos — Costes.

Los ingresos y los costes dependen del nivel de produccién. Las empresas
escogen el nivel de produccion que hace que sus beneficios sean los

mayores posibles.

Supongamos una empresa con solo 3 opciones para producir:

Q=0—-1=0—- vy C=0— B=0
Q=10-1=20— y C=10—- B=10
Q=20-1=25—-y C=20—-B=5

La empresa elegira producir Q = 10.

En general, la empresa puede producir cualquier cantidad. Para cada

cantidad obtiene unos ingresos y soporta unos costos.

Ingresos totales: 1T (Q)
Costos totales: CT (Q)
Beneficios: IT (Q)-C (Q)

Matematicamente, el problema se resume en

[22]



Maxq IT (Q) — CT (Q)

—  CT (Q) es la funcion de costes

— 1T (Q) =P X Q es la funcidon de ingresos.

Es distinta en competencia perfecta que en monopolio.

2) Las condiciones de la competencia perfecta

a) Bienes homogéneos.

Los bienes producidos por todas las empresas son idénticos.

Ej.: gasoleo, electricidad.

b) Gran nimero de consumidores y compradores.

c) Ausencia de poder de mercado (capacidad para fijar precios)
— los agentes son precio — aceptantes.

d) No existen barreras de entrada y salida en el LARGO PLAZO

(si en el corto).

Ej: tecnologia, licencia.

1.7.3.1 Los ingresos en competencia perfecta

_ ) La empresa es precio-
Bien homogéneo aceptante: toma el precio de
mercado como dado, no
puede influir en el precio de
Ausencia de poder de mercado venta.

Gran N° empresas
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Si el precio de mercado es 10 y la empresa decide vender a un precio de
11, no lograra vender nada, porque hay un gran niumero de empresas que
producen un bien idéntico y a un precio de 10, por lo que todos
consumidores compraran a las empresas que venden a un precio de 10.Si
la empresa decide producir 1.000 unidades de producto, el precio no varia
porque hay un gran niamero de empresas de modo que la produccion de la

empresa es insignificante respecto al total.

Consecuencia: la empresa toma el precio de mercado como fijo.

Mercado de Bien Q Empresa competitiva
P 4 P 4

Demanda a la que se enfrenta
una empresa competitiva

P*

P*

Q* Q Q

Cada empresario en competencia perfecta se enfrenta a una curva de

demanda horizontal.

Por tanto, IT (Q) =P x Q donde P = constante.
IT 4

IT=PxQ

Vo) 4
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Necesitamos dos nuevos conceptos:

1) Ingreso medio: ingreso por cada unidad de producto vendida.

Me(Q) = &

Q

2) Ingreso marginal: ingreso que se obtiene al vender una unidad mas
de producto.

dIT(Q)
dQ

Img(Q) =

En competencia perfecta calcular el Ime y el Img es EXTREMADAMENTE
SENCILLO.

IT(Q) PQ
Ime(Q) =T=7=P
AT En competencia perfecta
_ q) _ (ojo s6lo en competencia
mg(Q) dQ P perfecta)

P=IMg = IMe

Los IT vienen dados por una recta cuya pendiente es el precio.
El radio — vector de un punto de una recta que tiene origen en 0 es ella

misma.La tangente de una recta en cada punto es ella misma.

En consecuencia, Ime = Img= P

IT 4

IT=PxQ

S/
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Graficamente el IMe, IMg y demanda a la que se enfrenta la empresa son

iguales al precio.

P A
IMe
IMg
P =1Mg = IMe
Q

La maximizacion de beneficios en competencia perfecta
La empresa resuelve el siguiente problema:

Maxg IT (Q) — CT (Q)
Las condiciones de primer orden de un maximo son

dIT(Q) dCT(Q)
dQ  dQ

=0-1Mg(q) —CMg(q) =0

- IMg(q) = CMG(Q)

En particular, en competencia perfecta IMg(Q) = P. Luego, en competencia
perfecta, la condicion para maximizar beneficios sera que en Q se cumpla

que

P — CMg(Q) = 0 — P = CMg(Q)
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Esta condicion es necesaria, pero NO suficiente.

Recordemos que el coste marginal tenia, en general, la siguiente forma:

Podemos tener dos puntos donde P = CMg¢,Cual preferira la empresa?

P
IMg CMg
CMg
\/
——————— ) | P=IMg=1IMe
CMg(Q: +1

v

Q1 Qi+l Q2 Q

La empresa nunca va a producir en la parte decreciente de los CMg(Q1): si

produjese una unidad adicional ingresaria P y le costaria producirla CMg.

En la parte decreciente de los CMg y P <CMg.

Luego, ademas de P= CMg, debe producir en la parte CRECIENTE de los
CMg.

Matematicamente, la condicion suficiente para que un nivel de produccién

Q* sea un maximo es que en el punto en cuestién la segunda derivada de

la funcion que queremos maximizar sea positiva (y’= 0 ; y” > 0).
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La funcién que queremos maximizar es la funcion de beneficios:

IT(Q) -CT(Q) =P xQ-CT(Q)

12 derivada:
P —CMg(Q)
22 derivada:
_ dcMg(Q)
dqQ

Q* (donde P = CMg(Q*)) es un maximo si

_dCMg(Q %) <0 dCMg(Q *)

dQ - do > 0 - CMgcrecienteenQ *

En resumen, en competencia perfecta para maximizar beneficios una

empresa produce una cantidad de bien Q tal que

e EI CMg es creciente
e P=CMg

Teniendo en cuenta que se produce en la parte creciente del CMg:

e Si P >CMg — La empresa obtendra mas beneficios si produce una
unidad mas.
e Si P <CMg — La empresa obtendra mas beneficios si produce una

unidad menos.
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P Mg

IMg

IMe

CMg
: P =1Mg = IMe
|
|
|
! ‘
i >
| Q

A :

B=IT-CTl |
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|
|
|
|
|
|
|

1.7.3.2 Beneficios, pérdidas en competencia perfecta

¢ Como se calculan los ingresos, los beneficios y los costes?
GRAFICO 1 - INGRESOS

A
CTMe
P CMg
IMg
IMe
Cmg CV/Me
I P
I
I
¢ I
I »
Q
Q*
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GRAFICO 2 - COSTOS TOTALES

1 CTMe
P CMg
IMg CV)e
IMe
CMg
f )
|
¢T = CTMe x Q* :
|
g
Q*
GRAFICO 3 - COSTOS VARIABLES
A
CTMe
P CMg
IMg CVM
IMe
CMg
P

CV =CVMe x Q*

Q*
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GRAFICO 4 - COSTOS FIJOS

IMg CVMe
IMe
CMg

Q*

Los beneficios o pérdidas se calculan simplemente restando los costes de

los ingresos®.
1.7.3.3 El funcionamiento de los mercados en competencia perfecta

En un mercado libre de restricciones o mercado con competencia perfecta,
laoferta y la demanda de los diferentes bienes determinan un precio de
equilibriopara cada bien, y a dicho precio las empresas deciden libremente
que cantidadproducir. Por consiguiente, el mercado determina el precio y
cada empresa aceptaeste precio como un dato fijo sobre el que no puede
influir. Cuando la demanda deun producto no afecte significativamente a
posibles productos complementarios osuplementarios, podra definirse la

curva de demanda y determinar el equilibrioparcial para un mercado de un

® BLANCO Y AZNAR, CAP. 6.
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sé6lo bien. A partir del precio de equilibrio cadaempresa individual producira

la cantidad que le indigue su curva de oferta paraese precio concreto.

La curva de oferta de cada empresa esta condicionada por sucosto de

produccion. (Costo marginal en términos mas precisos).

Al precio que se determine en el equilibrio de un mercado competitivo

lasempresas no tendran, en general, los mismos beneficios.

Esto se debera a que, sibien suponemos que todas las empresas conocen
la misma tecnologia a cortoplazo, las instalaciones fijas de cada empresa

seran diferentes, de forma que loscostos y beneficios seran distintos.

Aunque esta situacion puede existir en el corto plazo (mientras no sea
posiblealterar el tamafio de la empresa), no se mantendra en cuanto las
organizacioneslogren readaptar sus procesos productivos. Ademas, los
beneficios que obtenganlas empresas mas eficientes, seran tenidos en
cuenta por las compafiias de otrosmercados o sectores. De nuevo en el
corto plazo, éstas no podran abandonar elsector en el que se encuentran,

pero tan pronto como puedan liquidar susinstalaciones, lo haran.

Asi, en un mercado de competencia perfecta hay una tendencia a que

seminimicen los costes y se equiparen asi los beneficios.

El término "se vacia el mercado”, proviene de lo mismo: se cumple el
objetivode la competencia perfecta, el cual es maximizar los excesos de
oferta por partede los empresarios, y el exceso de demanda por los
consumidores. Un "mercadovacio” es aquel en el que se vendio y compro

todo lo que se produjo.
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1.7.3.4 Lacompetencia perfectay la eficiencia econdmica

En los mercados de competencia perfecta, el beneficio a largo plazo es
nulo,ya que mientras un mercado ofrezca la posibilidad de obtener
beneficio neto deuna inversion entraran mas y mas productores hasta que

el beneficio quedeanulado.

Naturalmente en la practica la competencia perfecta es irrealizable y acorto
y medio plazo el mercado no es perfectamente competitivo, y es en
esasituacion que las empresas pueden obtener beneficios. Cuando el
mercado estacerca de ser perfectamente competitivo, las empresas que
pretenden obtenerbeneficios generalmente deben aprovechar mejor la
tecnologia para reducir costesy aumentar el margen de beneficio entre el

precio de venta y el coste unitario deproduccion.

1.7.4 Mercados de competencia imperfecta

Los mercados de competencia imperfecta son aquellos en los que bienes
yproductores son los suficientemente grandes como para tener un efecto
notablesobre el precio. Existen varios modelos de este tipo de mercado
entre ellos elmercado monopolistico y los diversos modelos oligopolisticos.
También existenmercados donde un comprador tiene suficiente cuota de
mercado para influir en elprecio ese tipo de mercados, un ejemplo de ese

tipo de mercados son losmonopsonios y los oligopsonios.

La diferencia fundamental con los mercados de competencia perfecta
resideen la capacidad que tienen las empresas oferentes de controlar en
precio. Enestos mercados, el precio no se acepta como un dato ajeno, sino

que los oferentesintervienen activamente en su determinacion.

[33]



En general, puede afirmarse que cuanto mas elevado resulte el nimero

depatrticipantes, mas competitivo sera el mercado.

1.7.5 Denominaciones y tipos de mercado

Por ambito geografico

e Mercado internacional o mercado exterior: Es aquel que se

encuentra enuno o mas paises en el extranjero.

e Mercado nacional o mercado interior: Es aquel que abarca todo

elterritorio nacional para el intercambio de bienes y servicios.

e Mercado regional: Es una zona geografica determinada libremente,

que nocoincide de manera necesaria con los limites politicos.
e Mercado de Intercambio Comercial al Mayoreo: Es aquel que
sedesarrolla en areas donde las empresas trabajan al mayoreo

dentro de unaciudad.

e Mercado metropolitano: Se trata de un area dentro y alrededor de

unaciudad relativamente grande.

e Mercado local: Es el que se desarrolla en las tiendas establecidas o

enmodernos centros comerciales dentro de un rea metropolitana.

Ejemplos de mercado internacional que a la vez constituyen un

mercadoregionalson:

e Mercado interior de la Unién Europea
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e Mercosur (Mercado Comun del Sur)

Por su naturaleza

e Mercados financieros: Es un mecanismo que permite a los
agentesecondmicos el intercambio de activos financieros. En
general, cualquiermercado de materias primas podria ser
considerado como un mercadofinanciero si el propdsito del
comprador no es el consumo inmediato delproducto, sino el retraso

del consumo en el tiempo.

e Mercado de bonos: Es un mercado financiero donde los
participantescompran y venden titulos de deuda, usualmente en la

forma de bonos.

e Mercado de capitales: Son un tipo de mercado financiero en los que
seofrecen y demandan fondos o medios de financiacion a mediano y
largoplazos. Frente a ellos, los mercados monetarios son los que

ofrecen ydemandan fondos (liquidez) a corto plazo.

e Mercado de valores: Son un tipo de mercado de capitales en el que
senegocia la renta variable y la renta fija de una forma estructurada,
a travésde la compraventa de valores negociables. Permite la
canalizacion decapital a medio y largo plazo de los inversores a los

usuarios.

e Mercado secundario: Es una parte del mercado financiero de
capitalesdedicado a la compraventa de valores que ya han sido
emitidos en unaprimera oferta publica o privada, en el denominado

mercado primario.
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Mercado bilateral: Es un mercado en el que un grupo de usuarios
generaun externalidad sobre otro distinto, existiendo una plataforma
que los poneen contacto. Ejemplos de mercados bilaterales son: las
tarjetas de crédito, las consolas de videojuegos, las agencias de

citas. los sitios web desubastas.

Mercado cautivo: Se denomina mercado cautivo a aquel en el cual
existenuna serie de barreras de entrada que impiden la

competencia, y conviertenal mercado en un monopolio u oligopolio.

Es el contrario al libre mercado.

Mercado gris: Es un término proveniente del idioma inglés que se
refierealflujo de mercancias que se realiza a través de los canales
de distribuciondiferentes a los autorizados por el fabricante o el
productor. A diferencia delmercado negro, las mercancias 'grises' no

son ilegales.

Mercado libre: Sistema en el que el precio de los bienes o servicios
esacordado por el consentimiento entre los vendedores y los
consumidores,mediante las leyes de la oferta y la demanda.
Requiere para suimplementacion de la existencia de la libre
competencia, lo que a su vezrequiere que entre los participantes de
una transaccioén comercial no hayacoercién, ni fraude, etc. o, mas en

general, que todas las transaccionessean voluntarias.
Mercado negro: Término utilizado para describir la venta clandestina

eilegal de bienes, productos o servicios, violando la fijacion de

precios o elracionamiento impuesto por el gobierno o las empresas.
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e Mercado laboral o Mercado de trabajo: mercado en donde confluyen
lademanda y la oferta de trabajo. EI mercado de trabajo tiene
particularidadesque lo diferencian de otro tipo de mercados
(financiero, inmobiliario, dematerias primas, etc.) ya que se relaciona
con la libertad de lostrabajadores y la necesidad de garantizar la
misma. En ese sentido, elmercado de trabajo suele estar influido y
regulado por el Estado a través delderecho laboral y por una

modalidad especial de contratos, los convenioscolectivos de trabajo.

1.7.6 El mercado desde el marketing

Desde el punto de vista del marketing, el mercado esta formado por todos
losconsumidores o compradores actuales y potenciales de un determinado

producto.

El proceso de medicién es un aspecto fundamental en la investigacion
demercados. La medicion de los fenomenos de mercado es esencial para
el procesode suministrar informacion significativa para la toma de
decisiones. Los aspectosque son medidos comunmente son: el potencial
del mercado para un nuevoproducto, los compradores de grupos segun las
caracteristicas demograficas opsicograficas, las actitudes, percepciones o
preferencias de los compradores haciauna nueva marca, o determinar la

efectividad de una nueva campafa publicitaria.

Para muchos proyectos de investigacion, el error de medicion puede
serconsiderablemente mayor que el error muestral. El hecho de tener
unacomprension clara del problema de medicién y la forma de controlar
este error esun aspecto importante en el disefio de un proyecto eficaz de
investigacion demercados. La tarea de seleccionar y disefiar las técnicas
de medicion esresponsabilidad del especialista de investigacion. Sin
embargo, con frecuencia lapersona que toma decisiones debe aprobar las
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técnicas de medicibnrecomendadas y necesita estar segura de que estas
técnicas sean eficaces en elcontrol del error de medicion. El tamafio de un
mercado, desde este punto devista, guarda una estrecha relacion con el
namero de compradores que deberianexistir para una determinada oferta.
Todos los integrantes del mercado deberianreunir tres caracteristicas:

deseo, renta y posibilidad de acceder al producto®.
1.7.7 Laempresa

Una empresa es una unidad econdmico-social, integrada por elementos
humanos,materiales y técnicos, que tiene el objetivo de obtener utilidades a
través de suparticipacion en el mercado de bienes y servicios. Las
empresas puedan clasificarsesegin la actividad econOmica que
desarrollan. Asi, nos encontramos con empresasdel sector primario (que
obtienen los recursos a partir de la naturaleza, como lasagricolas,
pesqueras o0 ganaderas), del sector secundario (dedicadas a
latransformacion de bienes, como las industriales y de la construccion) y
del sectorterciario (empresas que se dedican a la oferta de servicios o al

comercio).

Otra clasificacion valida para las empresas es de acuerdo a su
constitucionjuridica. Existen empresas individuales (que pertenecen a una
sola persona) ysocietarias (conformadas por varias personas). En este
altimo grupo, las sociedadesa su vez pueden ser andnimas, de

responsabilidad limitada y de economia social(cooperativas), entre otras.

Las empresas también pueden ser definidas segun la titularidad del capital.

Asi,nos encontramos con empresas privadas (su capital estd en mano de

4
JORDAN MEZA (2014)"EL MERCADO Y SUS RASGOS" "NEW DIVER" 12(5) 1ERA EDIC, ALFAGUARA.
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particulares), publicas (controladas por el Estado), mixtas (el capital es
compartido por particularesy por el Estado) y empresas de autogestion (el

capital es propiedad de lostrabajadores).

1.8 Rentabilidad de la empresa

Es una nocion que se aplica a toda accion econ6mica en la que se
movilizan unosmedios, materiales, humanos y financieros con el fin de
obtener unos resultados. Enla literatura econdmica, aunque el término
rentabilidad se utiliza de forma muy variaday son muchas las
aproximaciones doctrinales que inciden en una u otra faceta de lamisma,
en sentido general se denomina rentabilidad a la medida del rendimiento
gueen un determinado periodo de tiempo producen los capitales utilizados

en el mismo.

Esto supone la comparacién entre la renta generada y los medios utilizados
paraobtenerla con el fin de permitir la eleccion entre alternativas o juzgar la
eficiencia delas acciones realizadas, segun que el analisis realizado sea a

priori 0 a posteriori.

1.9 Riesgos

El enemigo de todo inversor es el “riesgo”, elemento de inestabilidad en
lasinversiones, que no son mas que apuestas de futuro en entornos con

mayor o menor incertidumbre.

Dentro del riesgo debemos distinguir el riesgo econémico del riesgo

financiero.

v' Riesgo Econdmico: es el riesgo proveniente de las inversiones

querealiza una empresa y vendra dado por las distintas
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variabilidades oriesgos asociados a las variables que definen la
rentabilidad econdmica deun proyecto (variabilidad en las ventas,

costos, etc.)

v' Riesgo Financiero: Es el riesgo que soporta el accionista
comoconsecuencia, tanto del riesgo econdmico de la empresa como

de la formade financiacion utilizada.

Cuando se habla de "riesgos" se piensa en la posibilidad de ocurrencia
dealgunos acontecimientos que tendrian un impacto negativo sobre el
cumplimientode los objetivos. En los mercados financieros, el riesgo se
define como laprobabilidad de que los precios de los activos que se tengan
en posicion semuevan adversamente ante cambios en las variables

macroeconémicas que losdeterminan.

En la actividad de intermediacion financiera, se pueden identificar cinco

tiposde riesgos a los que estan expuestas las entidades bancarias®:

v Riesgo de mercado: Proviene de las incertidumbres sobre
lasvariaciones de los precios de mercado, tasas de interés,
suscorrelaciones y niveles de volatiidad. Este riesgo es
directamenteproporcional a la volatilidad del mercado. Por lo tanto,
parareconocerlo y medirlo es imprescindible el acompafamiento

delmercado financiero.

v' Riesgo crediticio: Se refiere a la posibilidad de que un prestatario
ocontraparte no pueda cumplir con sus obligaciones de acuerdo con

los términos acordados.

® MORRISON CRIS. “FUNDAMENALS OF RISK MEASUREMENT”, ED. MC GRAW HILL
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v' Riesgo de liquidez: Es considerado el mayor riesgo al cual un
bancoesta expuesto, se refiere a la posibilidad de que las
obligaciones depago del banco no sean cumplidas en el plazo
estipulado, asi como apérdidas potenciales provenientes de la
cobertura de préstamostomados a una tasa de interés elevada o
inversiones a tasas pordebajo del valor de mercado. Una falta de
liquidez extrema puede llevar a un banco a una crisis financiera; por
lo tanto, es defundamental importancia su reconocimiento y la

capacidad paramedirlo.

v Riesgo operativo: Es el riesgo de pérdida directa o
indirectaresultante de procesos internos, personas o0 Ssistemas

inadecuados odefectuosos, y de eventos externos.

v Riesgo legal: Se presenta a causa de la posibilidad de que
contratosno  exigibles, demandas judiciales o0 sentencias
adversasinterrumpan oafecten en forma negativa las actividades de
un banco. Este riesgo nose puede cuantificar facilmente y la
gerencia suele darse cuenta de suexistencia cuando ya es

demasiado tarde, es decir, cuando ya se hamanifestado.

Existe riesgo en cualquier situaciébn en que no se sabe lo que ocurrira a

futuro.
Dado que el futuro es incierto, siempre existira riesgo. A pesar de que entre
losagentes econdmicos siempre existen distintos grados de aceptaciéon o

aversion alriesgo, comunmente se tratara de reducir los riesgos.

En sintesis, el riesgo suele ser definido como la probabilidad de ocurrencia

deun suceso, ocasionando un dafio o una pérdida econdémica, siendo
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justamente lapérdida econdmica la mas indicada cuando se habla de

riesgos econdmicofinancieros.

Para caracterizar totalmente el riesgo es necesario considerar todos los
posiblesescenarios futuros, asignarles una probabilidad y determinar los
resultadosecondémicos derivados de los mismos; sin embargo, esta
caracterizacion tanexhaustiva del riesgo se hace imposible puesto que se
necesitan conocer todas lasposibles combinaciones de todas las variables

gue intervienen dentro del analisis deun determinado tipo de riesgo.

1.10 MARCO CONCEPTUAL

Son conceptos basicos que a menudo damos por supuestos y que son los

pilares sobre los que se apoya este trabajo.

SOSTENIBILIDAD

Atender a las necesidades actuales sin comprometer la capacidad de las
generaciones futuras de satisfacer las suyas, garantizando el equilibrio
entre crecimiento econdmico, cuidado del medio ambiente y bienestar

social (es lo que se conoce como Triple Vertiente de la Sostenibilidad).

Una definicibn ampliamente aceptada de sostenibilidad no existe.

Una meta comun que todo el mundo debe compartir y tomar en cuenta a
todo nivel.

Un requisito que exige que debamos intentar lograr un impacto social
positivo y considerar las consecuencias de nuestras acciones para el

ambiente natural.
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SOSTENIBILIDAD FINANCIERA

La sostenibilidad financiera es un componente clave de la sostenibilidad
organizativa. Una organizacion es financieramente sostenible cuando

puede:

Pagar sus facturas.

Recibir los ingresos que necesita para trabajar hacia sus metas

organizativas de fuentes confiables y diversas.

Mantener ingresos y gastos en balance.

PRENSA

Es una publicacién escrita impresa editada con periodicidad, que puede ser
diaria (en cuyo caso suele llamarse diario), semanal (semanario o revista),
mensual (caso de muchas revistas especializadas) o anual (anuario).
Existe desde la aparicion de la imprenta, siendo el primer medio de
comunicaciéon de masas Yy los vehiculos originales del periodismo. Tiene las
funciones de informar, persuadir, promover, formar opinidn, educar y
entretener. El periddico es la publicacion periédica que presenta noticias

(crénicas, reportajes) y articulos de opinion o literarios.

Ademds, suele proporcionar informacion diversa a sus lectores:
meteorologia, bursétil, de diversion o cultural (como programacioén de cine y
teatro).Y a veces incluye tiras cémicas y diversos tipos de pasatiempos.
Distintos periédicos rivalizan en defender diferentes posturas publicas

(politicas o ideoldgicas).
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La organizacion de un periédico. En un periédico hay varios
departamentos: Redaccion, Talleres (laboratorios), Administracion
(direccidn) y Publicidad (difusion). La maxima autoridad es el director, que
decide en Ultima instancia y marca la linea a seguir. La maquetacion es la
manera de ordenar y disefiar el periddico. La pagina se divide en distintas

columnas para que sea mas facil de leer.

Estructura del periddico: La portada es la primera pagina. Lleva el nombre
del periodico y recoge soélo lo que se considera mas importante. Las
paginas impares son mas importantes que las pares, puesto que se ven
antes, y mas la parte superior derecha. (Esto influye en el precio de la
publicidad —que es mas cara en estos lugares-) y en la elecciéon de las

noticias que se incluyen).

La contraportada es la ultima pagina y también es de importancia. Suele
ser mas desenfadada e incluir alguna columna firmada por alguien de
prestigio. Las noticias se agrupan segun su contenido en secciones
(nacional, internacional, local, cultura, deportes...) dandole méas paginas y
lugares de preferencia a las que se suponen que interesan mas a los
lectores. También se cuida mucho el lugar donde se sitlan los editoriales
porque en ellos se plasma la opinién oficial del periddico.

Las ventajas de la prensa: Es menos fugaz. Se puede releer si algo no se
ha entendido. Permite mayor profundizacion en la noticia porque aporta
mas informacién y permite la reflexion. También incorpora opiniones y no
s6lo hechos. Posibilita la libertad de horarios. (Podemos leer el periddico
cuando queramos, sin depender de nadie)Permite mas cantidad de
informacion, sin la limitacion de tiempo y espacio de los medios
audiovisuales. Un dato: si en un telediario hay unas 25 noticias, en un

periodico no bajan de 200.
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La empresa de la prensa: Para la mayoria de los periédicos, su mayor
fuente de ingresos es la publicidad. Lo que ganan de la venta de
ejemplares a sus clientes suele equivaler a algo mas de lo que cuesta la
impresion del producto. Es debido a esto que el precio de los periddicos es
relativamente bajo. Los editores de periédicos siempre buscan mayor
difusion para asi ganar mas dinero por la venta de publicidad debido a la
mayor eficacia de publicitar en sus hojas. Sin embargo, algunos sacrifican

una mayor difusion a cambio de tener una audiencia méas especifica.

TIRAJE

El tiraje de un periddico es el nimero o la cantidad de ejemplares que se

imprimen y salen a la venta.

INGRESOS POR VENTA DEL PERIODICO - INGRESOS POR
PUBLICIDAD - INGRESO POR SUSCRIPCIONES

Ademas del precio por ejemplar que cobran a sus lectores y de la
suscripcidn de los suscriptores que reciben el periédico en su domicilio, se
basan en la insercion de publicidad. Se distribuyen y venden en los
quioscos y en otros lugares propios para ello; a veces se vocean o reparten

de forma ambulante.

Los periddicos generalistas se destinan al publico en general, lo cual su
estilo es claro y conciso, y su contenido muy variado, pero siempre dividido
en dos secciones generales: informacion y opinién, divididas a su vez en
subsecciones: informacién nacional, internacional, local, sociedad, cultura,
ciencia, salud, economia, deportes, agenda, anuncios, etcétera. Algunos
periédicos han adquirido fama por su aceptacion de alguna seccién en
particular, ya sea que la seccién sea destacada a comparacion de otros

periddicos, 0 que ésta tenga algun distintivo peculiar.
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La prensa diaria se distingue por la impresion en papel barato, al contrario
las revistas mas ilustradas a color e impresas en mejor papel. Esta ultima
forma de publicacion ha experimentado una gran diversificacion que le ha
permitido resistir mejor a la competencia de los medios de comunicacion

electroénicos.

1.11 SECCION NORMATIVA

1.11.1 Principales leyes

Las caracteristicas del nuevo Estado demandaban la reestructuracion en
entidades que estan involucradas en facilitar, gestionar y establecer las
condiciones favorables para el ejercicio de los derechos de las y los

bolivianas.

Dando cumplimiento a un mandato en funcién de los cambios del sistema
institucional publico, es que se crea un periédico estatal de circulacion
nacional, constituyéndose en el medio oficial como un referente del
acontecer politico, econémico y social de pais, hecho que determina el
principio de la toma de decisiones para consolidar una entidad plena de
eficiencia y sobre todo caracterizado por la transparencia en la gestion

institucional.

El nuevo Estado, con el compromiso del conjunto de la sociedad boliviana y
sus gobernantes asumen este desafio de llevar adelante la construccion de
la nueva Bolivia con planteamientos de solucion a los problemas generados
por un sistema politico que degrado, tanto el potencial econémico como los
derechos sociales, la calidad y calidez en la prestacion de servicios y el

servir a un pueblo antes que servirse de él.
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Ante estas circunstancias de cambio, bajo métodos y técnicas de analisis
cualitativos desarrolla un diagnéstico de situacion e identifica el problema y
causas a través de un andlisis de capacidades y potencialidades
institucionales con el propésito de conocer las condiciones institucionales

para la creacion de una empresa estatal de comunicacion escrita.

Sin duda que la informacidon contenida en este documento tiene el
propésito de contribuir y fortalecer el desafio de llevar adelante una
restructuracién institucional bajo lineamientos que determina la nueva
Constitucion Politica del Estado Plurinacional y el D.S. 29894 cuyos
principios y valores6 se deben reflejar en los servidores publicos y la

propia entidad publica.

Se puede apreciar que las condiciones institucionales en aspectos técnico,
administrativo y financiero para la creacion de una Institucion publica
descentralizada, presenta una situacién critica de urgente atencién, como
la adecuacion al mercado nacional, sistema juridico legal y normativo
institucional, actualizacion de procedimientos, implementacion de

tecnologias de informacidén y comunicacion.

Que en cumplimiento al numeral 2 del paragrafo Il del articulo 298 de la
Constitucion Politica del Estado es necesario incorporar a la estructura del
nivel central del Organo Ejecutivo una entidad con las atribuciones y
competencias de coordinacién y definicién de flujos de informacién entre el
organo Ejecutivo y los 6rganos del estado y la sociedad, asi como la

planificacién y ejecucion de estrategias comunicacionales.

Ante estos sucesos de cambio en la normativa del Estado Boliviano, el 21
de enero del 2009 con Resolucion Ministerial N° 032/09 del Ministerio de la

Presidencia se crea dentro la estructura organica de la Direccion de

®D.S. 29894, ART. 3 Y 4; PRINCIPIO Y VALORES
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Comunicacion Social al Periodico del Estado Boliviano, como unidad
dependiente, instrumento legal que norma el funcionamiento de la nueva
unidad bajo la dependencia de la Direccion Nacional de Comunicacion
Social (DINACOM) del Ministerio de la Presidencia que tendra a su cargo la
elaboracion del Presupuesto, Plan Operativo Anual, Reglamentos internos

y otros instrumentos que garanticen el trabajo de la nueva unidad.

Asimismo, el Decreto Supremo N° 0793 de 15 de febrero de 2011, tiene por
objeto: Crear el Ministerio de Comunicacion, estableciendo su estructura,
atribuciones y competencias, asi como establecer las instituciones bajo su

tuicion.

1.11.2 Decreto supremo N° 1097

Considerando:

Que el Articulo 6 del Decreto Supremo N° 28283, de 11 de 2005, establece
gue la Direccién Nacional de Comunicacion Social — DINACOM cuenta con
las siguientes dependencias: Agencia Boliviana de Informaciones — ABI,

Gaceta Oficial de Convocatorias y Radio Illimani.

Que la Resolucion Ministerial N° 032/09, de 21 de enero de 2009, emitida
por el Ministerio de la Presidencia, crea como una Unidad al Periédico

“Cambio” dentro de la estructura organica de la DINACOM.

Que el numeral 1 del Articulo 1 del Decreto Supremo N° 0793, de 15 de
febrero de 2011, crea el Ministerio de Comunicacién, estableciendo su
estructura, atribuciones y competencias, asi como establece las entidades

bajo su tuicion.

[48]



Que el Articulo 9 del Decreto Supremo sefialado en el parrafo anterior,
establece que la Ministra(o) de Comunicacion tiene bajo su tuicion a las
siguientes entidades: Empresa Estatal de Television — BOLIVIA TV, Radio

lllimani, Periddico “Cambio” y Agencia Boliviana de Informacion — ABI.

Que la Disposicion Transitoria Unica del Decreto Supremo N° 0793,
dispone la extincion de la DINACOM, debiendo transferir al Ministerio de
Comunicacion los saldos presupuestarios asignados por el Tesoro General
de la Nacion — TGN, asi como los bienes activos y pasivos, en el marco de

la normativa vigente.

Que el Ministerio de Comunicacion requiere la modificacion del Articulo 9
del Decreto Supremo N° 0793, a fin de definir la dependencia de las

Unidades a su cargo y la tuicion que ejerce sobre BOLIVIA TV.

EN CONSEJO DE MINISTROS,

DECRETA:

ARTICULO UNICO.- Se modifica el Articulo 9 del Decreto Supremo N°
0793, de 15 de febrero de 2011, con el siguiente texto:

“ARTICULO 9.- (TUICION Y DEPENDENCIA). El Ministerio de
Comunicacion, tiene bajo su tuicién a la Empresa Estatal de Television —
BOLIVIA TV y bajo dependencia a Radio lllimani, Periddico “Cambio”,
Gaceta Oficial de Convocatorias y la Agencia Boliviana de Informacion —
ABI”. La Disposicion transitoria en su articulo unico del D.S. 0793, sefala:
“a partir de la publicacion del presente Decreto Supremo, se extingue la
Direcciéon Nacional de Comunicacion Social — DINACOM, debiendo

transferir al Ministerio de Comunicacion, los saldos presupuestarios
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asignados por el Tesoro General de Nacién, asi como los bienes activos y

pasivos, en el marco de la normativa vigente.

Creado el 22 de enero de 2009 como un perioddico estatal de circulacién
nacional, constituyéndose en el medio oficial como un referente objetivo del

acontecer politico, econémico, cultural, social y deportivo del pais.

Se ha posesionado el periddico “Cambio” como un medio de comunicacién
disponible y accesible a toda la poblaciéon con un alcance nacional y con
perspectivas de llegar no solamente a las capitales de departamento, sino

de las ciudades intermedias y provincias’.

1.11.3 Decreto supremo N° 0793

CONSIDERANDO:

Que el Paragrafo | del Articulo 165 de la Constituciéon Politica del Estado,
establece que el Organo Ejecutivo estd compuesto por la Presidenta o el
Presidente del Estado, la Vicepresidenta o el Vicepresidente del Estado, y

las Ministras y los Ministros de Estado.

Que el Articulo 106 de la Constitucion Politica del Estado, establece que el
Estado garantiza el derecho a la comunicacion y el derecho a la
informacion Que el numeral 2 del Paragrafo Il del Articulo 298 de la
Constitucion Politica del Estado, establece entre las competencias
exclusivas del nivel central del Estado el régimen general de las

comunicaciones.

Que el Decreto Supremo N° 29894, de 7 de febrero de 2009, establece la
estructura organizativa del Organo Ejecutivo del Estado Plurinacional,

"DECRETO SUPREMO 1097 DE 7 DE DICIEMBRE DE 2011, ARTICULO UNICO MODIFICA EL ARTICULO 9 DEL
DECRETO SUPREMO N° 0793, DE 15 DE FEBRERO DE 2011
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define las atribuciones de las Ministras y Ministros, asi como los principios
y valores que deben conducir a los servidores publicos, de conformidad a lo

establecido en la Constitucién Politica del Estado.

Que en cumplimiento al numeral 2 del Paragrafo Il del Articulo 298 de la
Constitucion Politica del Estado es necesario incorporar a la estructura del
nivel central del Organo Ejecutivo una entidad con las atribuciones y
competencias de coordinacion y definicion de flujos de informacion entre el
Organo Ejecutivo y los demas érganos del Estado y la sociedad, asi como

de la planificacidn y ejecucion de estrategias comunicacionales.

EN CONSEJO DE MINISTROS,

DECRETA:

ARTICULO 1.- (OBJETO). El presente Decreto Supremo tiene por objeto:
1. Crear el Ministerio de Comunicacion, estableciendo su estructura,
atribuciones y competencias, asi como establecer las instituciones bajo su

tuicion.

2. Modificar el Decreto Supremo N° 29894, de 7 de febrero de 2009,

Organizacién del Organo Ejecutivo®.

®DECRETO SUPREMO N° 0793 DE 15 DE FEBRERO DE 2011, CREAR EL MINISTERIO DE COMUNICACION
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CAPITULO I

SECCION
DIAGNOSTICA
Y/O
PROPOSITIVA
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2.1CARACTERISTICAS PRINCIPALESDEL PERIODICO CAMBIO

El Periddico Cambio en el marco de la Resolucidon Ministerial N° 032/09 de
fecha 21 de enero de 2009 bajo dependencia de la Direccién Nacional de
Comunicacion (DINACOM) iniciando sus actividades con la primera edicién
del periddico el dia 22 de enero del 2009, con la Disposicion transitoria en
su articulo unico del D.S. 0793, sefala: “a partir de la publicacion del
presente Decreto Supremo, se extingue la Direccion Nacional de
Comunicacion Social — DINACOM, debiendo transferir al Ministerio de
Comunicacion, los saldos presupuestarios asignados por el Tesoro General
de Nacion, asi como los bienes activos y pasivos, en el marco de la
normativa vigente, el periddico Cambio continua sus actividades bajo la
tuicion y dependencia del Ministerio de Comunicacién desde el 16 de
febrero del 2011 a la fecha.

El Periddico Cambio desarrolla sus acciones en tres ejes fundamentales:

v' La edicion general, dividida en las siguientes secciones: Politica,

Econdmica, Social, Agenda Presidencial, Cultural, Regiones, ciudad.

v’ Servicios de Publicidad, Suscripciones, Gaceta Oficial.

v" Ventas del Periodico Local, interior del pais.

2.1.1 Logros alcanzados gestion 2013

Entre los principales productos entregados al publico durante la gestion

2013, mediante la cual se generaron mas ingresos se destacan:

e 1,276,883 ejemplares vendidos
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15 puntos de distribucion a nivel nacional en 8 ciudades capital y 7

provincias

284 suplementos publicados

84 separatas elaboradas

124 especiales publicados

149 publicaciones contra el racismo y toda forma de discriminacion:

112 publicaciones contra la trata y trafico

222 publicaciones contra la violencia hacia la mujer

272Publicaciones sobre pueblos indigenas

Tiraje diario:
De lunes a sabado: 4.000 ejemplares
Domingo: 6500 ejemplares

133 fasciculos coleccionables de los discursos pronunciados el 2013

por el Presidente Evo Morales.

Publicacién Revista del DAKAR, lamina del recorrido del DAKAR y

lamina mapa del recorrido de la competencia.

252 publicaciones dominicales de la Revista “7 Dias”.
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e Desde la creacion del periddico se ha logrado la impresion de 1.671

ediciones hasta el afio 5 de circulacion.

e Se logro la impresion de la Revista 7 Dias de circulacion los dias

domingos llegando a su numero 225 en el afio 5 de circulacion.

e Produccién de separatas, especiales de acuerdo a solicitudes de los
clientes y en fechas civicas.

2.1.2 Mision

Como periddico estatal, la mision es la de disefiar, proponer, aplicar y
evaluar politicas y estrategias que garanticen el ejerciciodel derecho a la
comunicacién e informacibn de la poblacion, contribuyendo a
laconsolidacion del Estado Plurinacional y de una gestion publica
transparente paraVivir Bien.

Es posible vivir en una sociedadabierta, con justicia social, y en un estado
democratico, sin discriminacion yexclusion en el acceso al derecho

constitucional a lo publico.

2.1.3 Visién

Como medio estatal tiene que liderar y articular procesos de comunicacién
einformacion plurales en el marco de la democracia intercultural del
EstadoPlurinacional para una gestion publica participativa y transparente,
para garantizar el ejercicio del derecho a la comunicacion e informacion de

lapoblacion.

Se busca crear las condicionespara promover que esos derechos sean

reconocidos por todas las instancias delEstado Plurinacional. Al margen de
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la labor estrictamente comunicacional, asumeun compromiso con la
formacion de la sociedad y la voluntad publica para que secumplan las

disposiciones constitucionales.

Se trata de una pedagogia que estimula el conocimiento de todos los
sectores sociales, destinada, a fortalecer la capacidad de juicio critico y
eldidlogo intercultural, donde sea posible encontrar sentido al “vivir bien

informado”.
2.2ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional permite la asignacion expresa de
responsabilidades de las diferentes funciones y procesos a diferentes areas

y otras secciones.

La estructura del periddico Cambio esta cimentada y ordenada en tres
areas fundamentales relacionadas entre si y que se subdividen para lograr
una coordinacion de las actividades del periddico para la obtencion de un

mejor producto.

ORGANIGRAMA1DEL PERIODICO CAMBIO

JEFATURA
DE UNIDAD

DIRECCION

REDACCION ADMINISTRACION PUBLICIDAD

FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA
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La Jefatura de Unidad la cual dirige el manejo de todo el periédico Cambio,

cuyas
segun
consid

compli

PRENSA

3 areas principales estan subdivididas y cumplen un procedimiento
los reglamentos que aunque son reglamentos que se podrian
erar obsoletos, porque hacen que los procesos sean lentos y

cados.

ORGANIGRAMA?2 DEL AREA DE REDACCION

REDACCION

DIAGRAMACION CORRECCION FOTOGRAFIA

FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

El area de Redaccion que esta subdividida en 4 secciones, que son

el eje primordial del periédico:

La primera queesde Prensa que cuenta con un personal de
profesionales capacitados en el area de la comunicacion a la cabeza
de un Editor General, Editores de area, y los periodistas, que

generan el producto que sale diariamente a las calles.

Son los encargados de recolectar, sintetizar, jerarquizar y
publicar informacion relativa a temas actuales, presentan la
informacion objetiva, busca fuentes seguras y por tanto verificables

para el lector.
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La segunda seccion es la de Diagramacion que realiza el armado,
configuracion de las péaginas, son los encargados de la disposicion
de los elementos (textos e imagenes) dentro de un formato

establecido para el acabado final del periédico.

Correccién, encargados como su nombre lo indica de corregir todos
los textos, realizan la revision gramatical y la edicién de estilo, debe
existir una calidad linguistica para la publicacion del periédico, son

los que completan la revision ortografica.

Fotografia, encargados de llevar las imagenes para la publicacion en
las ediciones diarias, son profesionales que siempre estan al tanto de
las coberturas fotogréficas al igual que los periodistas, el aumento de
fotografias y el uso de imagenes en color para atraer la atencion del

lector.

ORGANIGRAMA3 DEL AREA DE ADMINISTRACION

ADMINISTRACION

. ALMACEN Y
CONTABILIDAD PRODUCCION ACTIVOS FIJOS

TESORERIA COBRANZAS FACTURACION

FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA
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El area administrativa compuesta por las siguientes secciones:

Contabilidad, que tiene el objetivo de revelar el origen y utilizacion de
los fondos de conformidad a las normas bésicas y principios de
Contabilidad Gubernamental Integrada, generando informacién
financiera de ingresos y gastos a partir del manejo del SIGMA
(Sistema Integrado de Modernizacion Administrativa), donde se
realizan todos los registros contables por objeto de ingresos y gastos
por la prestaciéon de servicios de publicidad y suscripciones, asi
como también reflejando los registros de las operaciones de la venta
de periddicos local, ventas de las agencias del interior y la venta de

ejemplares pasados, de manera cronoldgica, oportuna y confiable.

Cuenta con 3 subsecciones, Tesoreria, Cobranzas y Facturacion que
son los encargados de realizar el seguimiento a todos los procesos

de pago mencionados.

Produccion, que se encarga de la revision del periodico (Control de
calidad), haciendo un control de impresion y verificando el tarifario de
manera diaria. Asimismo, elabora las 6rdenes de impresién para las
ediciones y se las remite a la Editorial Tupac Katari que presta el

servicio de impresion al periddico Cambio.
Activos fijos y Almacenes se encarga de realizar las asignaciones y

liberaciébn de activos fijos a los servidores publicos, asi como la

entrega de material de consumo.
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ORGANIGRAMA4 DEL AREA COMERCIAL

COMERCIAL
DISTRIBUCION AGENCIAS DEL
PUBLICIDAD LOCAL INTERIOR
VENTAS SUSCRIPCIONES

FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA
El area Comercial se encarga de la generacion de ingresos mediante

3 secciones:

Publicidad, encargados de ofertar los servicios de publicidad que
brinda el periddico para incrementar los ingresos econoémicos de
diversos productos y la suscripcion con instituciones publicas y

privadas a nivel nacional.

Distribucion, que se encarga de efectuar el control y la distribucién de
la edicion diaria del periédico, realizan el recuento y compaginacion
para su posterior entrega de cupos para la distribucién tanto el area

local, como el interior.
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La venta de periddico local, se mantiene un contacto directo con los
canillas y la venta es directa a través de los auxiliares de distribucion.
La forma de pago, al contado, contra aceptacion de devolucién de

periddico nos vendidos de fecha anterior.

Los canillas se encuentran sindicalizados y en la actualidad en la
ciudad de La Paz y el Alto, existen cuatros sindicados: 1) Sindicato
de Canillas Zona Central; 2) Sindicato de Canillas 25 de Mayo; 3)
Sindicato de Canillas Zona Sur y 4) Sindicato de Canillas de EI Alto

Agencias del interior, se encarga de la supervision del envio de
peridédicos y el seguimiento a la recepcion de periddicos en el
interior del pais, se manda el periddico via terrestre o via aérea
segun corresponda, asimismo, tienen la labor de captar mas

agencias que distribuyan el periddico fuera del area local.

La venta de periddico en el interior al no contar con personal propio
en el interior del pais que pueda efectuar de forma directa la
distribucion del periddico, se tiene convenios con Agentes de
distribucion mismas que estan reguladas bajo Reglamento Interno
de contratacién de agentes regionales y provinciales, procedimientos

de distribucion de periddicos al interior del pais.

Las suscripciones a nivel local y en el interior del pais, funcionan
como un modelo de negocio que es utlizado y promovido por el
periddico, en lugar de vender productos individualmente, con una
suscripcion se comercializa intermitentemente en periodos variables

(mensualmente, anualmente o por temporadas).

Esta forma de negociar es eficiente la venta es Unica y se convierte

en una venta repetitiva, que puede crear lealtad del lector con el
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medio.La renovacion de la suscripcién puede ser periddica y no es
activada automaticamente, es decir que es necesario poder contar
con la autorizacion del cliente para su continuidad una vez concluido

el periodo de entrega de periédicos.

Tarifario Diferenciado

Tarifario Local (La Paz y el Alto).- La misma considera el precio de

tapa aprobado (de lunes a sabado Bs. 2 por dia y domingo Bs. 3).

A continuacion una tabla del personal que trabaja en el periédico

Cambio, segun areas.

CUADRO N° 1 PERSONAL DEL PERIODICO CAMBIO

JEFATURA DE UNIDAD 1
REDACCION
PRENSA EDITORES 10
, REDACTORES 13 ¢
DIAGRAMACION 6
CORRECCION 3
FOTOGRAFIA 3
ADMINISTRACION
ADMINISTRADOR 1
CONTABILIDAD TESORERIA 2
COBRANZAS 17
FACTURACION 1
PRODUCCION 1
ACTIVOS FIJOS 1
COMERCIAL 1
PUBLICIDAD VENTAS 3
, SUSCRIPCIONES 2014
DISTRIBUCION LOCAL 5
EL ALTO 2
AGENCIAS DEL INTERIOR 1
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APOYO
SECRETARIAS 2 5
CHOFERES 2
MENSAJEROS 1
TOTAL PERSONAL PERIODICO CAMBIO 62

FUENTE: PERI()DICO CAMBIO

ELABORACION: PROPIA
El personal que trabaja en el periddico Cambio suma 62 funcionarios,
todos profesionales capacitados en el area, tanto de redaccion,
administracion 'y comercializacion, que cumplen con los
requerimientos que necesita el periodico, para posicionar al periédico
como un medio de comunicacion escrito que llega a todos los

hogares bolivianos.

2.3 CARACTERITICAS SECUNDARIAS

La comunicacion y la informacién suelen ser el termdémetro de la
democracia. El Estado de una democracia se percibe en el palpitar de lo
publico y en la opinién diversa e incluyente que se teje en la lucha de los
pueblos. Esta es la base conceptual que nos aproxima a la mision del como
Unidad del Ministerio de Comunicacién y a su responsabilidad para
garantizar el logro de los objetivos trazados en la Constitucion Politica del
Estado en lo concerniente al derecho a la libre expresion y al acceso a la
informacion, sobre todo si ésta es publica y debe ser comunicada y
socializada, de la manera mas amplia posible, en la comunidad que recibe

los mensajes de los medios de comunicacién social.

La accion comunicativa, busca crear las condiciones para promover que
esos derechos sean reconocidos por todas las instancias del Estado
Plurinacional. Al margen de la labor estrictamente comunicacional, asume
un compromiso con la formacion de la sociedad y la voluntad publica para

gue se cumplan las disposiciones constitucionales.
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Se trata de una pedagogia que estimula el conocimiento de todos los
sectores socia les , destinada, en Ultima instancia, a fortalecer la capacidad
de juicio critico y el didlogo intercultural, para emprender, como etapa
previa a la revolucién cultural, el proceso de cambio, donde sea posible

encontrar sentido al “vivir bien informado”.

El periédico Cambio se encarga de dirigir, coordinar, supervisar y evaluar
las acciones operativas y administrativas, destinadas a cumplir los objetivos
de gestion; presentar mensualmente a las instancias respectivas los

reportes de ingresos y gastos de la unidad con el respectivo analisis.

Emitir un producto escrito que informe la actividad nacional, planificando y
garantizando la edicién del periédico, aprobando las politicas y estrategias
de venta publicitaria, establecer la distribucion diaria de las ediciones del

periédico.
Aplicar los reglamentos internos del Ministerio de Comunicacion y solicitar

la aprobacion de procedimientos internos para los asuntos de su

competencia.
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3.1VENTAS A NIVEL LOCAL Y AGENCIAS DEL INTERIOR

De acuerdo a los objetivos mencionados, a continuacion se puede observar
los graficos donde se puede ver el analisis de los principales centros de
consumo, tanto a nivel de ciudades capitales, como las principales
provincias que adquieren por la venta directa los ejemplares del periédico

Cambio.
GRAFICO 5 VENTA LOCAL - LAPAZ Y EL ALTO
(Cantidad de ejemplares)
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FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

Este grafico muestra la venta local, tanto de la ciudad de La Paz como de

la ciudad de El Alto, el afio 2001 debido a que la cantidad de tiraje era
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mayor, las ventas también fueron altas los siguientes afios las ventas a

nivel local se podrian considerar constantes.

GRAFICO 6 VENTAS CIUDAD DE COCHABAMBA
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FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

En la ciudad de Cochabamba, se tuvo un incremento sustancial en la venta
de periédicos en la gestiéon 2010, los afios siguientes no reportaron la

misma cantidad de ejemplares vendidos.

En la gestion 2013, la cantidad de ejemplares vendidos en esa ciudad

alcanz6 a 135.067 ejemplares.
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GRAFICO 7 VENTAS CIUDAD DE ORURO
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FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

En la ciudad de Oruro, se puede observar un ascenso en la venta de
periédicos en la gestibn 2013, la venta a estas ciudades se realiza
mediante agentes que se denomina post pagos, con los que se firma un
contrato que obliga a ambas partes a cumplir con una determinado
cantidad de ejemplares, con un monto de garantia, siendo una de las

ciudades que pide mayor cantidad de periédico para la venta.

GRAFICO 8 VENTAS CIUDAD DE SANTA CRUZ
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FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA
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La ciudad de Santa Cruz, es una de las principales ciudades con venta de
periédicos, los contratos realizados con la agente desde el afio 2011,
tuvieron una cantidad constante hasta el afio 2013, debido a que se logré
concretar la firma de un contrato con una agente post pago, que es la
encargada de recibir los ejemplares del periddico en esa ciudad, que en la
gestion 2013 alcanz6 a un total de 120.059 ejemplares vendidos.

GRAFICO 9 VENTAS CIUDADES DE SUCRE - TARIJA - COBIJA
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FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

En estas 3 ciudades la venta de peridédicos se mantienen constantes desde
el afio 2011, debido a que se implementaron contratos con agentes que
tiene que cumplir con un cupo obligatorio y cuando asi lo requieren el cupo

puede ser mayor.

En el caso de la ciudad de Sucre la cantidad fue disminuyendo

paulatinamente, en la caso de Cobija la cantidad se mantiene constante.
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El caso de Tarija debido a que no se cuenta con un agente definido es que

las ventas fueron disminuyendo cada afio.

GRAFICO 10 VENTAS LOCALIDADES DE TUPIZA — GUAYARAMERIN -
SANTA ANA DE YACUMA - YUCUMO
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FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

Guayaramerin con una venta de mas de 15 mil ejemplares en el afio 2013,
la poblacion que en comparacion a las deméas poblaciones es la que mas

venta tiene.

Superando a Santa Ana de Yacuma con una venta de 10 mil ejemplares en
2013.

Tupiza con una venta que no sobrepasan las 3 mil unidades.
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De lejos la poblacién de Yucumo que pone a la venta casi mil ejemplares
en la gestion 2013.

GRAFICO 11 VENTAS LOCALIDADES DE COROICO — COPACABANA -
PATACAMAYA
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FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

Coroico, Copacabana y Patacamaya, poblaciones que no superan la venta
de 5 mil ejemplares, son poblaciones que trabajan con agentes pre pago,
cancelan por una cantidad que depositan en el banco un dia antes y se les
envia segun el pedido.
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GRAFICO 12 VENTA DE LAS PRINCIPALES CIUDADES DE BOLIVIA
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FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

En el grafico se puede observar que la ciudad con mayor venta e
ejemplares se encuentra en la ciudad de La Paz, con mas de ochocientos

mil ejemplares vendidos en la gestién 2013.

Esto puede justificarse, ya que la oficina central del periddico se encuentra
en la Sede de Gobierno, por lo que existe una carencia de agencias
regionales propias; corresponsalias, publicidad y distribucibn en otras
ciudades capitales que pueden ser aprovechadas.

Ademas existe una falta de estrategias para posesionar el periodico en el

mercado interior.
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GRAFICO 13 VENTAS PRINCIPALES LOCALIDADES DEL INTERIOR
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FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

Como se puede observar las localidades con mayor venta de periddico

Cambio son Guayaramerin y Santa Ana de Yacuma.

3.2TIRAJE Y DEVOLUCIONES

CUADRO N° 2TIRAJE Y DEVOLUCIONES DEL PERIODICO CAMBIO

(Cantidad de ejemplares)

2010 2011 2012 2013
TIRAJE | 2°052.800| 1'642.200| 1'533.500| 1'608.400
DEVOL. 301.237 327.132 274.402 291.964
% 14.67 19.92 17.89 18.15

El tiraje es la cantidad de ejemplares que son ofrecidos en el mercado.
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GRAFICO 14 TIRAJE VS DEVOLUCIONES
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FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

En el grafico anterior se observa que el comportamiento del tiraje el afio
2011, disminuy6 en relacion a 2010 en 410.660 ejemplares; en la
gestion 2012 la disminucion fue de 108.700 ejemplares, por el contrario
para la gestion 2013 hubo un aumento en la venta de ejemplares de
74.900 en relacién al afio 2012.

Segun el cuadro el porcentaje de devoluciones el afio 2011 respecto al
2010 sufrieron un incremento de mas del 5%, en las gestiones 2012 y

2013 el porcentaje se mantuvo relativamente estable.

El incremento del tiraje en la gestion 2013 se debe a la mayor calidad

en los productos que fueron ofrecidos al publico, como ser separatas,
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insertos, especiales, reediciones, los discursos presidenciales y otros,
gue influyeron positivamente en la captacion de publicidad vy

suscripciones de las instituciones publicas y privadas.
3.3NIVELES DE INGRESOS GENERADOS
A continuacion se muestra el comportamiento de los ingresos generados
del periddico Cambio en graficos, expresado en bolivianos desde el periodo

2010 - 2013:

GRAFICO 15 INGRESOS PRODUCIDOS GESTION 2010

(Expresado en Bs)
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FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

En el primer afio de la creacion del periédico Cambio, se puede observar
que la mayor captacion de ingresos es por publicidad, donde la mayor

captacion de recursos se da en el mes de agosto y noviembre.
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El segundo en importancia es la venta de periédicos local, donde los

primeros meses son de més alta venta.

En las gestiones 2009 y 2010 el periédico Cambio contaba con Recursos

de fuente 10 Tesoro General de la Nacion.

GRAFICO 16 INGRESOS PRODUCIDOS GESTION 2011
(Expresado en Bs)
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FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

En la gestion 2011 el periédico Cambio pasé a ser completamente
autosostenible, como se puede observar la captacion de publicidad es la
gue genera mas ingresos, no tanto la venta de ejemplares, ni la suscripcion
de los mismos, a partir del mes de julio se puede observar un incremento
significativo llegando a 1'066.411. 34 (Un millon sesenta y seis mil

cuatrocientos once 34/100 Bolivianos).
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Esta gestion estd caracterizada por un cambio en la Direccién del
periodico, lo cual elevo la captacion de publicidad y se hizo una camparia a
nivel de las instituciones estatales que incremento la cartera de clientes de

esta Unidad.

GRAFICO 17 INGRESOS PRODUCIDOS GESTION 2012

(Expresado en Bs)
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FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

Los ingresos producidos en ésta gestion fueron mayores a las anteriores
gestiones, debido a un cambio en el aspecto del periédico Cambio, se
contrataron los servicios de un empresa que hizo el redisefio que lanz6

una nueva imagen y lo posicioné como un referente confiable.

La captacion de publicidad tuvo su pinaculo en los meses de julio, agosto y

noviembre, la venta de periddicos a nivel local se mantuvo constante.

Se tuvo una mejor gestién de la captacién de suscriptores al periédico

Cambio, llegando no solo a instituciones estatales sino también a
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movimientos sociales, sindicatos de trabajadores, instituciones publicas y

otros.
GRAFICO 18 INGRESOS PRODUCIDOS GESTION 2013
(Expresado en Bs)
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FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

En la gestion 2013, se puede observar un descenso en la captacion de
publicidad, entendida como austeridad por parte de las instituciones
estatales que son las que mas contratan los servicios del periédico Cambio.

Aun con este descenso en la captacion de publicidad, se tomaron medidas
gque apuntan a incrementar la misma, ya que se trabaja con instituciones

publicas y también privadas.

Entre los principales clientes que solicitan publicidad al periédico Cambio

se tienen:
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CUADRO N° 3PRINCIPALES INSTITUCIONES QUE SOLICITAN EL
SERVICIO DE PUBLICIDAD AL PERIODICO CAMBIO

Ministerio de Relaciones Exteriores

Ministerio de la Presidencia

Ministerio de Gobierno

Ministerio de Defensa.

Ministerio de Planificacion del Desarrollo

Ministerio de Economia y Finanzas Publicas
Ministerio de Hidrocarburos y Energia

Ministerio de Desarrollo Productivo y Economia Plural

Ministerio de Obras Publicas Servicios y Vivienda

Ministerio de Mineria y Metalurgia

Ministerio de Justicia

Ministerio de Trabajo Empleo y Prevision Social
Ministerio de Salud

Ministerio de Medio Ambiente y Agua

Ministerio de Educacién

Ministerio de Desarrollo Rural y Tierras

Ministerio de Autonomias
Ministerio de Transparencia Institucional y Lucha Contra la
Corrupcién

Ministerio de Culturas

Ministerio de Comunicacion
Ministerio de Deportes

YPFB

ENTEL

Banco de Desarrollo Productivo
CEDEM

Lacteosbol

Cartonbol
ANH
Impuestos Nacionales

Aduna Nacional de Bolivia

Administradora Boliviana de Carreteras

Procuraduria General del Estado

Contraloria General del Estado

Insumos Bolivia

Banco de Crédito

Banco Fie

La Vitalicia

Embajada de Venezuela
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Como se puede observar la mayor cartera de clientes del periédico Cambio

son las instituciones publicas, entre las principales y recurrentes estan las

arriba mencionadas.

3.4GASTOS EJECUTADOS

De acuerdo al siguiente cuadro, se puede observar los gastos realizados

desde las gestiones 2009 a la gestion 2013, misma que se detallan por tipo

de gasto.

Este cuadro muestra claramente que el mayor costo en el que incurre el

periédico Cambio, son los gastos por la impresion de los periddicos.

Asimismo, los afios 2009 y 2012 los gastos por compra de activos fijos

fueron considerables debido a la creacion del periodico y al traslado a las

nuevas oficinas del periddico respectivamente.

CUADRO N° 4GASTOS GENERADOS GESTION 2009 — 2013

(Expresado en Bs.)

2009

2010

2011

2012

2013

PAGO DE
SUELDOS Y
SALARIOS

2'302.445.89

3'107°'223.28

2'847°063.42

3'919'684 .46

3'020°440.00

GASTOS DE
IMPRESION DE
PERIODICOS

4'824.432.90

6’978°049.92

6'367'579.40

6°203’587.28

6°100°842.00

GASTOS POR
OTROS
SERVICIOS NO
PERSONALES

348.741.35

900.097.99

960.404.64

1’335'645.82

73.414.64

GASTOS POR
COMPRA DE
MATERIALES
YSUMINISTROS

79.716.15

222.660.05

177.301.37

323.463.47

46.353.80

GASTOS POR
COMPRA DE
ACTIVO FIJOS

276.035.91

78.990.00

88.193.78

1'149.936.73

0.00

TOTALES

7°831.372.2

11°287.012.24

10’440.542.61

12°932.317.76

9’241.050.44

FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

[80]




GRAFICO 19 GASTOS GENERADOS GESTION 2009 - 2013
(Expresado en Bs)
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FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

Los gastos de impresion realizados desde la gestion 2009 hasta la gestion
2010, tiene una tendencia creciente debido a que la impresion de

ejemplares era mucho mayor.

Desde la gestion 2011, la tendencia es decreciente debido a que la

cantidad de ejemplares que se mandé a impresion disminuyo.

Se puede observar también que en las gestiones 2009 y 2012 hubo un
incremento en los gastos por compra de activos fijos, el 2009 por la
creacion del periddico y en la gestion 2012, por el traslado de las oficinas
del periddico que se encontraba en lazona de Sopocachi donde se tenia

oficinas y activos fijos en comodato.
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Cuando se realiz6 la compra del ahora edificio de propiedad del Ministerio

de Comunicacién, como unidad dependiente el periddico tuvo que

trasladarse y comprar desde muebles hasta equipos de computacion,

asimismo la compra de 3 movilidades para el traslado de material a la

imprenta y el traslado del personal, segun manda el Decreto Supremo N°

1151 del 29 de febrero de 2012, donde se garantiza el transporte nocturno

a las trabajadoras y a los trabajadores de medios de comunicacion.

CUADRO N° 5 INGRESOS Y GASTOS GENERADOS 2009 - 2013
(Expresado en Bs)

2009 2010 2011 2012 2013
INGRESOS | 7°759.041,6|11'327.292,31 | 10096567,64 | 12355052,33 | 10286148,37
EGRESOS 7831372,2| 11287021,24 110440542,61|12932317,76 | 9241050,44

FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

GRAFICO 20 INGRESOS Vs GASTOS

(Expresado en Bs)
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FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA
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El grafico muestra que los afios 2009, 2010 y 2011, tanto los ingresos
como los gastos estuvieron a la par, el aflo 2012 se puede observar que se
captaron mas ingresos porque también se tenia presupuestado los gastos
en compra de activos que se tenian previstos, con una diferencia de
577.265, 43 Bs. (Quinientos setenta y siete mil doscientos sesenta y cinco
43/100 Bolivianos). Esta paridad hizo que en esos afos el periédico no

lograra mayores beneficios.

En la gestion 2013 se puede observar un incremento sustancial en los
ingresos de mas de 1°045.097,93 Bs., lo cual generé una ganancia que

cubre los gastos de operacion del periodico.

3.5ESTADO DE CUENTAS POR COBRAR

Durante estas 5 gestiones se han generado Cuentas por Cobrar debido
a que los servicios que presta el periodico Cambio son cancelados de
manera posterior por los clientes una vez que concluye el servicio, el
Estado de Cuentas por Cobrar actualizado asciende a un monto de Bs.
2.374.280,86 en la gestion 2009 y a 1"355.198,22 (Un millén trescientos
cincuenta y cinco mil ciento noventa y ocho 22/100 Bolivianos) que se

detalla en el siguiente cuadro:

CUADRO N° 6 ESTADO DE CUENTAS POR COBRAR

(Expresado en Bolivianos)

2009 2010 2011 2012 2013

233.060.50|369.113.72|251.512.72|165.395.70 | 1'355.198.22

FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA
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3.6 ANALISIS FINANCIERO

Los cambios ocurridos hasta esta gestion, se han traducido en una
apertura sin precedentes a ciudadanos y ciudadanas con acceso a los
medios estatales como es el caso del periédico Cambio, que es el
resultado de un esfuerzo conjunto que se lleva a cabo en estos 5 afios de

creacion del periddico.

Segun los cuadros expuestos anteriormente, se puede observar el
incremento en la captacion deingresos que fueron generados por una
mayor captacion de publicidad.

En nuestro pais se han producido cambios de enorme mejoramiento, en lo
politico, en lo econémico, en lo social y en lo cultural y como medio estatal
ha reflejado de manera dindmica y a tiempoconstituyéndose en el medio

oficial como un referente objetivo.

Se ha posesionado el periddico “Cambio” como un medio de comunicacion
disponible y accesible a toda la poblaciéon con un alcance nacional y con
perspectivas de llegar no solamente a las capitales de departamento, sino

de las ciudades intermedias y provincias.

La elaboracién diaria de materiales periodisticos con un tratamiento
informativo objetivo sobre la realidad nacional e internacional,en su calidad
de medio de comunicacion estatal debe estar abierto a todas las opiniones
enmarcadas en las Leyes que rigen a la nacion, en especial a los mandatos
de la Constitucion Politica del Estado e ir a la par del desarrollo nacional

con el fin de mantener informada a la poblacién.

El periédico Cambio es un referente del ejercicio pleno de la libertad de

expresion.
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Todo lo anterior se ha traducido en ciertos datos que merecen destacarse a

continuacion:

Si bien el volumen de tiraje del periddico disminuyé entre el periodo de
2010 a 2013 en 12%, los ingresos en el mismo periodo se incrementaron
(fundamentalmente por la publicidad) en un 33%, frente a un incremento de
gastos (considerando ademas, la compra de activos fijos) de solo el 18%,
viene a significar que el periddico, tiene una estabilidad muy significativa, al
demostrar una rentabilidad mas que aceptable, que es el fruto de una
administracion responsable, controlando los gastos fijos y variables, asi
como el de aplicar estrategias de marketing que han mostrado ser
eficientes al haber posicionado al periédico en el mercado, logrando la
aceptacion de los lectores de todo el pais, asi como del sector empresarial

al aceptar promocionar sus productos en las paginas de “Cambio”.

Sin embargo, existen dos aspectos que necesitan ser subsanados, y se

refieren a la devolucién de ejemplares y a cuentas por cobrar.

Con respecto a las devoluciones (ejemplares no vendidos), en funcion del
cliente (lector), se debe considerar que el producto se convierte en el valor
para el cliente, el precio se convierte en el coste para el cliente; la
distribucion se convierte en comodidad/conveniencia para el cliente; y la
comunicacion se transforma en comunidad de clientes. El comprador desea
valor para el cliente, costes totales bajos, comunicacion mas honrada y
mayor comodidad. Entonces, estas consideraciones deben ser tomadas en
cuenta al momento de disefiar una estrategia que permita disminuir la

devolucion de ejemplares no vendidos.

Y sobre el incremento de cuentas por cobrar, la gerencia, parte del area
administrativa, encargada de las finanzas, que sirven para la preparacion

de prondsticos y la planeacion de futuras acciones, para tomar decisiones
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de inversién o financiamiento y para la coordinacion y control de recursos
materiales, humanos y financieros, asi como del andlisis y control de las
finanzas se deben elaborar metodologias que permitan establecer sistemas
de cobro, para evitar, en primer lugar, perjuicios a la empresa, y en
segundo lugar que estas cuentas continden incrementandose, y que

después sean castigadas, y caigan en la denominacion de incobrables.

3.7 RENTABILIDAD DEL PERIODICO.

Segun el siguiente cuadro, se puede observar la rentabilidad del periddico

GRAFICO 21 RENTABILIDAD PERIODICO CAMBIO 2009 - 2013
(Expresado en Bs)
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FUENTE: PERIODICO CAMBIO
ELABORACION: PROPIA

Para hablar de rentabilidad, debemos referirnos a la cadena de valor, que
es el area de la empresa que produce el bien o el servicio que se ofrece a

partir de su modelo de negocio. Si lo conectamos con los términos
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econdémicos que se han descrito hasta ahora, la cadena de valor es el
instrumento operativo que asigna los escasos recursos (materiales,
humanos y de presupuestos) para crear los contenidos que estaran
cubriendo una necesidad en el publico, pues éstos los demandan, y
ademas se veran forzados a ofrecer un valor agregado, el cual sera
planeado a niveles directivos. La creacion de estas competencias sera
determinada por los recursos que se tengan y el lugar que se explotara

para realizar la accién de intercambio.

Como se sabe, los productos mediaticos ofertan significados. Los
significados tienen caracteristicas especiales que las hacen diferentes

como productos a otros bienes o servicios de otros sectores terciarios.

En el presente caso, se ha establecido, que desde su fundacién, el
periodico “Cambio”, ha presentado un flujo de caja positivo, sin considerar
los egresos en inversion de activos fijos. Pero si se consideran estos
ultimos, si se presentar flujos negativos, pero que después evolucionan

notablemente a positivos en la gestion 2013 (Ver Cuadro N° 7)

Cuadro N° 7: Flujos de caja 2009 — 2013
(Expresado en Bs)

2009 2010 2011 2012 2013
INGRESOS 7.759.041,60 | 11.327.292,31| 10.096.567,64 | 12.355.052,33 | 10.286.148,37
EGRESOS 7.555.336,29 | 11.208.022,24 | 10.352.348,83 | 11.782.381,03 | 9.241.050,44
Flujo de cajal 203.705,31 119.270,07 -255.781,19 572.671,30 | 1.045.097,93
Inv. Act. Fijos 276.035,91 78.990,00 88.193,78 | 1.149.936,73 0,00
Flujo de caja2 -72.330,60 40.280,07 -343.974,97 -577.265,43 | 1.045.097,93

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
1. FLUJO DE CAJA SIN CONSIDERAR LOS GASTOS EN INVERSION DE ACTIVOS FIJOS.
2. FLUJO DE CAJA, CONSIDERANDO COMO EGRESO LOS GASTOS EN INVERSION DE ACTIVOS FIJOS.

En este sentido, los productos mediaticos tienen caracteristicas especificas
gue no permiten obtener grandes ganancias por el hecho de venderlas.
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Lo que ofrecen son contenidos, y los contenidos traen publicos que estan
interesados en adquirirlos; por lo tanto, el verdadero modelo de negocio en
un producto mediatico esta en la venta de los espacios publicitarios; se
venden espacios que aseguran a los compradores ser vistos por un
namero alto de personas con caracteristicas especiales y que estaran
interesadas también en conocer los anuncios de los productos para

adquirirlos.

Se tiene gque entender que el periédico Cambio fue creado para lograr que
la edicion diaria tenga un acceso nacional, no solamente en las capitales

de departamento, sino también en las ciudades intermedias y rurales.

El periédico Cambio publica en sus ediciones diarias una serie de
Especiales con informaciones de destaque en los campos politico,
econdmico, social, deportivo, cultural e internacional o cuando se celebran

fechas emblematicas nacionales e internacionales.

En el andlisis realizado en el caso de los gastos se pudo observar que el
afo 2012 los gastos por compra de activos hicieron que la rentabilidad del
periédico no fuera como las del afio 2013, pero se tenia que ejecutar esos

gastos que a la larga realiza cualquier entidad publica.

El afio 2012, tiene un saldo negativo, si bien el periédico no generé
grandes beneficios, porque se hizo una notable inversion en activos fijos,
pero ya tiene un saldo positivo, el afio 2013.

3.8 ESTIMACION DE INGRESOSFUTUROS

A través del nuevo plan de comercial del periédico Cambio, se pretende

incrementar los ingresos para que la nueva institucion puablica
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descentralizada sea sostenible financieramente, con la finalidad de realizar

un servicio con calidad y eficiencia para el logro de sus objetivos.

La estimacion de los ingresos considerando el promedio de las dltimas 4

gestiones, que permite realizar las proyecciones del 15 % para cada

gestion, como se puede apreciar en el siguiente cuadro:

CUADRO N° 8 PROYECCION DE INGRESOS PERIODICO CAMBIO
(Expresado en Bs.)

PROMEDIO

DE 2014 2015 2016 2017 2018
INGRESOS
10.384.488 | 11.942.161 | 13.733.485 | 15.793.508 | 18.162.535 | 19.978.788

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

Del total de las ventas proyectadas, se extracta, y establecen los

correspondientes egresos, ademas de considerar la inversion en una

rotativa, que permita disminuir los gastos de impresion del periédico, y asi

incrementar la rentabilidad de la empresa, de acuerdo al siguiente cuadro:

CUADRO N° 9: FLUJO DE CAJA DE ACUERDO A LA TASA DE
CRECIMIENTO DE LOS INGRESOS(Expresado en Bs)

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Ingresos 10.384.488,38 | 11.942.161,42 | 13.733.485,88 | 15.793.508,76 | 18.162.535,08 | 19.978.788,59
Inversion 8.000.000,00
Palgq de sueldos y 2.302.445,89 | 3.107.223,28 | 2.847.063,42 | 3.919.684,46 | 3.020.440,00 | 3.713.906,23
salarios
Gastos de impresionde | 4.824.432,90 | 6.978.049,92 | 6.367.579,40 | 6.203.587,28 | 6.100.842,00 | 6.628.404,97
periédicos
Gastos por otros 348.741,35|  900.097,99 960.404,64 | 1.335.645,82 73.414,64 |  689.129,21
Servicios no personales
Gastos por compra de 79.716,15 | 222.660,05| 177.301,37 | 323.463,47 46.353,80 |  180.122,58
materiales Yy suministros
Gastos por compra de 276.035,91 78.990,00 88.193,78 | 1.149.936,73 0,00 0,00
activo fijos
Amortizacién 1.600.000,00 | 1.600.000,00 | 1.600.000,00 | 1.600.000,00| 1.600.000,00
Intereses 800.000,00 |  640.000,00 | 480.000,00| 320.000,00|  160.000,00

Total gastos

15.831.372,20

13.687.021,24

12.680.542,61

15.012.317,76

11.161.050,44

12.971.562,99

Flujo de caja

-5.446.883,82

-1.744.859,82

1.052.943,27

781.191,00

7.001.484,64

7.007.225,60

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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A partir del anterior cuadro, se realiza la respectiva actualizacién de los flujos de
caja, en base a dos factores de actualizacién (10% y 22%), para obtener dos
valores de actualizacion (VAN; y VAN,), mas el valor total del gasto en mercadeo
en los 5 proximos afios, lo que nos permitira obtener la tasa interna de retorno
(TIR):

CUADRO N° 10: VALOR ACTUAL NETO PARA EL PROYECTO

(Expresado en Bs)

Afio Flujo actugliazjziré?lglo% VAN actuglfijlzcécc)iré%ezz% VAN
2015 -5.446.883,82 1 -5.446.883,82 1| -5.446.883,82
2016 -1.744.859,82 0,90909 -1.586.234,61 0,81967 | -1.430.209,25
2017 1.052.943,27 0,82645 870.204,97 0,67186 707.430,47
2018 781.191,00 0,75131 586.916,61 0,55071 430.209,70
2019 7.001.484,64 0,68301 4.782.084,02 0,4514 3.160.470,17
2020 7.007.225,60 0,62092 4.350.926,52 0,37 2.592.673,47

SALDOS 3.557.013,68 13.690,73

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

De la determinacion de los saldos de las actualizaciones (Valor Actual Neto o
VAN), de VAN; y VANy aplicando la siguiente formula, obtenemos la TIR (Tasa

interna de retorno):

TIR= i + (i, — i) {—VANl }
VAN, —VAN,
Donde:
TIR : Tasa Interna de Retorno
[ : Tasa de interés
VAN : Valor actual neto

Reemplazando valores:

°Factor de Actualizacion: Fa=__t

anos

@+r)n

[90]
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= 10 + (22-10) [ 3.557.013,68 }

3.557.013,68-13.690,73
TIR =22,09%

De acuerdo con los resultados, la tasa interna de retorno del 22,09%, es superior a
la tasa activa anual (del 11% para proyectos productivos) que brinda la banca local
y nacional, por lo que es por demas atractivo el implementar el proyecto de
compra de una rotativa, para disminuir los gastos de impresion del matutino

“Cambio”, e incrementar el volumen de su tiraje.
3.9ANALISIS FODA

3.9.1 Fortalezas

e Experiencia de mas de 5 afios al servicio de la colectividad.
e Personal de redaccion con amplia experiencia laboral
e Precio del producto accesible para el consumidor final
e Primer y Unico periédico del Estado Plurinacional Boliviano

e Flexibilidad de la norma para politica de precios
3.9.2 Debilidades

e Ausencia de rotativa propia y/o terciarizacion del servicio de
impresion del periédico.

e Deficiente sistema de cobranzas de publicidad.

e Poca agilidad administrativa y juridica

e Carencia de agencias regionales propias; corresponsalias,
publicidad y distribucion.

e Falta de estrategias para posesionar el periodico en el mercado.
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Gestion de trabajo regulada bajo resoluciones que implica

burocracia y tarifarios no flexibles.

Carencia de Manuales de procesos y procedimientos.

Precio economico del producto hace que el agente y distribuidor no

tengan mayor margen de ganancia respecto a otros periodicos.

Ausencia en ciudades intermedias.

3.9.3 Oportunidades

Mayor receptibilidad en ciudades intermedias y provincias.

Los mayores inversores en publicidad en medios escritos son las

instituciones estatales.

Medio de Comunicacién escrito oficial del estado para la difusion de

los logros del estado con circulacién nacional.

3.9.4 Amenazas

Coyuntura politica

Periddicos privados con tarifarios de publicidad con alta flexibilidad y

negociacion bajo la modalidad de intercambio de servicios.

Percepcion del periodico como medio escrito gubernamental antes

que estatal
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3.9.5 Cruce de variables

- Realizar la reingenieria y

sistematizacion de los
procedimientos de
distribucién para lograr la
cobertura nacional

- Desarrollar proyectos
destinados a fortalecer

sustancialmente la estrategia
de comercializacion para
incrementar los ingresos vy
lograr una cobertura nacional
e internacional.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
FORTALEZAS | Potencialidades Desafios
- Producto de calidad de |- Permanencia del
circulaciéon  nacional  con personal técnico
difusion del acontecer administrativo.
nacional e internacional.
- Producto de calidad
- Precio accesible del con precio accesible y
producto al consumidor final competencia
(lector) en todo el territorio publicitaria con otros
nacional. periddicos.
-Mejorar cualitativamente los | - Incremento en los
recursos humanos en base a ingresos  econdémicos
la experiencia del personal de para la sostenibilidad
redaccibn a través una del periddico.
capacitacion intensiva.
DEBILIDADES | Limitaciones Riesgos

Fortalecer la impresion del

periédico

mediante la

adquisicion de una rotativa.

Ingresos limitados
imposibilitan la
modernizacion y el
fortalecimiento del

periddico cambio.

Incrementar la capacidad

operativa
cambio

del
con

periddico
tecnologia,

comunicacion
interconectada, medios y
logistica.

La insatisfaccién por parte
de la pablacién en cuanto a

la

informacién oportuna,

constituye un riesgo para el
periédico Cambio; ya que
otras instituciones privadas
con mejor predisposicion

ambicionan cumplir

esta

funcion.
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3.10 Acciones pertinentes

Una vez analizada la situacion financiera del periddico Cambio, una de las
premisas postuladas que implicaban la sostenibilidad de ésta unidad,
debido al elevado costo que implicaba el pago por la impresion de las

ediciones diarias era por la ausencia de una rotativa.

3.10.1 Tecnificacion - rotativa para el periédico cambio

La implementacion de una rotativa para el periédico Cambio es una

realidad en esta gestion.

Se ha lanzado la convocatoria en el SICOES (Sistema de Informacion de
Contrataciones Estatales), mediante la cual no solo se puede asegurar la
sostenibilidad del periodico, sino también la creacion de mas fuentes de

trabajo.

La tendencia historica es la disminucion de los puestos de trabajo, lo cual
no ocurre con el sector terciario (comunicaciones, transporte, servicios,
comercio, turismo, educacion, finanzas, administracion, sanidad) al que
pertenece el periédico Cambio, porque ofrece los servicios de publicidad y

ejemplares de periddico a la venta.

La implementacion de este sistema de impresion tecnolégico no se hace
con fines de lucro, es decir, el periédico es una Unidad dependiente
autosostenible, cuyo costo de produccion por la terciarizacion del servicio
de impresion que comprende mas del 50% de su presupuesto anual, podria
consolidarse en una institucion eficiente con la implementacion de esta

Rotativa.
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Esto para lograr que la edicion diaria tenga un acceso nacional, no
solamente en las capitales de departamento, sino también en las ciudades

intermedias y rurales.

El periédico Cambio publica en sus ediciones diarias una serie de
Especiales con informaciones de destaque en los campos politico,
economico, social, deportivo, cultural e internacional o cuando se celebran
fechas embleméaticas nacionales e internacionales, para contribuir a la

integracion del pueblo boliviano.

El periodico CAMBIO cuenta con una edicidon digital, en la cual las y los
lectores que no acceden a la version impresa, especialmente en el
extranjero, pueden leer la edicién cotidiana. En la version impresa tiene
presencia en ocho departamentos del pais. Cuenta con distribucion en 14
ciudades, y este 2014 se sumaran oficinas regionales en Santa Cruz,
Tarija, Cochabamba, Oruro y Sucre, y agencias en el Chapare, norte de La

Paz y en poblaciones del sur boliviano.
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CAPITULO IV

SECCIONDE

CONCLUSIONESY
RECOMENDACIONES
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CONCLUSIONES

El objetivo general de la investigacion era determinar la sostenibilidad del
Periodico “Cambio”, aspecto que ha sido corroborado con el flujo de caja
correspondiente, donde se obtuvo un flujo positivo en los escasos 5 afos
de existencia del matutino, teniendo algunos problemas en lo referente a la
devolucién de ejemplares no vendidos y al incremento paulatino de las
cuentas por cobrar, pero que de ninguna manera han sido obstaculos en la

sostenibilidad de gestién del mismo.

Asimismo, dentro de los objetivos especificos, figuraba establecer los
principales centros de circulacion del periodico, llegandose a establecer
gue es un periédico de circulacion nacional, donde su mayor distribucion se
da en el eje central del pais, ademas de las principales ciudades capitales

de los 9 departamentos y de otras ciudades.

Por otra parte, se determind que la captacion de publicidad (segundo
objetivo especifico), se ha incrementado notablemente, lo que ha
contribuido en la sostenibilidad y la rentabilidad del ejercicio de gestion del

periédico.

También se ha mencionado, que la empresa periodistica actualmente
alquila los servicios de impresion a terceras personas, lo que en cierta
manera, encarece los costos de produccién del periddico, al mismo tiempo
que le quita cierta independencia de gestion, por lo que se estudia
implementar un proyecto de compra de una rotativa, para lo cual se hizo un
estudio de ingresos y egresos futuros, con los correspondientes flujos de
caja, habiéndose determinado un TIR del 22%, que determina la factibilidad
de la iniciativa del proyecto, que le permitiria posicionarse mejor dentro de
los matutinos del pais, con una informacion diferente, actualizada y con

servicios accesibles.
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Se ha establecido también los ingresos directos e indirectos, cuarto objetivo
especifico, los cuales provienen netamente de la venta de espacios de
publicidad y de la venta de ejemplares, si bien en un principio, el Estado

proveyo6 un capital de operaciones.

Finalmente, el periddico contribuye en la generacion de 62 empleos
directos, que son el personal que tiene a cargo la edicién diaria del
periédico; asimismo, con la distribucién y venta de mas de un millon y
medio de ejemplares como promedio al afio, contribuye con la generacién
de cientos de empleos indirectos mas, convirtiendose asi en uno de los

periodicos de mayor circulacion a nivel nacional.

RECOMENDACIONES

El periddico Cambio tienes muchos retos que vencer, principalmente en los
servicios de publicidad, por lo que es necesario fortalecer la unidad

comercial para mejorar los costos de operacion del periédico.

El elevado monto del Estado de Cuentas por Cobrar del afio 2013 genera
una falta de liquidez en el flujo de caja del periodico, debido a que los
clientes demoran entre tres a seis meses en realizar los pagos por la
prestacion de los servicios. Por lo que seria necesario desarrollar una
estrategia politica de realizar los cobros con notas firmadas por la Maxima
Autoridad Ejecutiva dirigidas a las autoridades de los Ministerios e
instituciones publicas y tratarlas en reunién de gabinete para lograr la

recuperaciéon de cartera.

Para lograr la sostenibilidad del periédico Cambio, se considerd la
inversion que permitird la adquisicion de una rotativa de propiedad del
periddico Cambio para la prestacion de servicios del periédico, como
también para otro tipo de productos de las diferentes unidades, lo cual

generaria un incremento de mano de obra calificada, este gasto sera
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cubierto con recursos del presupuesto del nivel central del Ministerio de
Comunicacion o gestionar un presupuesto adicional al TGN, por lo que se
deberian disefiar estrategias, politicas, o procedimientos que garanticen la
captacion de ingresos esperados para la produccion y circulacion del

Periédico.

Se deberian elaborar campafias comunicacionales en el marco de las
politicas y estrategias de comunicacion gubernamental y Ministerial para
captar nuevos clientes, de esta manera dar a conocer la existencia de un
periddico estatal, para desarrollar mecanismos de investigacion vy
sistematizacion de percepcion y opinion ciudadanas sobre la gestion
publica, para elaborar e implementar estrategias de comunicacion, de esta
manera se fortaleceriael sistema de comunicacion estatal creible y

sostenible.
Modernizar para posesionar al periodico CAMBIO como un referente para

la difusion de informacién de los logros de gobierno del Estado

Plurinacional de Bolivia.

[99]



BIBLIOGRAFIA.,

A\

A\

vV V. V V V VY

Resolucién Ministerial N° 032/09 del Ministerio de la Presidencia, el
21 de enero del 2009, se crea dentro la estructura organica de la
Direccion de Comunicacion Social al Periodico del Estado Boliviano
Decreto Supremo N° 0793 de 15 de febrero de 2011, Crear el
Ministerio de Comunicacion

Decreto Supremo 1097 de 7 de diciembre de 2011, articulo Unico
Modifica el Articulo 9 del Decreto Supremo N° 0793, de 15 de
febrero de 2011, “Articulo 9.- (TUICION Y DEPENDENCIA
Constitucion Politica del Estado Plurinacional

Giavedoni, Dario. "Los medios en Bolivia: mapa y legislacién de los
medios de comunicacion”. La revista del CCC [en linea]. Mayo /
Diciembre 2010, n° 9/10.
http://www.centrocultural.coop/revista/articulo/169

Principios de economia, N. Gregory Mankiw

Metodologia de la investigacibn, M. en C. Roberto Hernandez
Sampieri, Dr. Carlos Fernandez Collado, Dra. Pilar Baptista Lucio
Elementos de micro y macroeconomia, Mochon Francisco y Victor
Becker

CELIO ANDIA MERINO, La Prensa en Bolivia Siglo XXI. 2009
GOMEZ MOMPART, J.L.; MARTIN OTTO, E. Historia del periodismo
universal. Sintesis, Madrid (1999).

Braojos Garrido, Alfonso: Prensa y la historia, La A4E Ayuntamiento
de Sevilla. Servicio de publicaciones, 2001

Blanco y Aznar, cap. 6.

Mankiw, cap. 14.

Informe de Gestion 2012, Ministerio de Comunicacion.

Informe de Gestion 2013, Ministerio de Comunicacion.
Sostenibilidad, Escrito por Klaus Boas

Morrison Cris. “Fundamenals of risk Measurement”, Ed. Mc Graw Hill

[100]


http://www.centrocultural.coop/revista/autor/101/giavedoni_dario.html
http://www.centrocultural.coop/revista/articulo/16

ANEXOS

[101]



