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TITULO

Descripcion y diagndstico del potencial publicitario de las organizaciones y

empresas de la Undécima region.

PROFESOR ASESOR

Sra. Gladys Mujica, Magister en Comunicacion y Directora de la Escuela de

Periodismo Universidad Austral de Chile.

AUTORES

Cristian Alejandro Barrientos Barria.

Camilo Inti E. Gutiérrez Vera.

PLANTEAMIENTO

Evaluar las inversiones y el potencial publicitario de las empresas y
organizaciones de la Undécima Region. Elementos que permitiran establecer un
diagndstico general de la desconocida realidad de la Region de Aysén, en términos

publicitarios.

OBJETIVO GENERAL

Establecer las inversiones publicitarias de las empresas y organizaciones de la

undécima region, en términos de cantidad y Medios Comunicacion Social mas

utilizados.



OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Realizar un catastro de empresas y organizaciones de la undécima region.

2. Establecer el grado de importancia de la publicidad para empresas y
organizaciones de la Undécima region.

3. Conocer la realidad de las inversiones publicitarias de las empresas y
organizaciones de la undécima region.

4. ldentificar el Medio de Comunicacién Social méas utilizado con fines publicitarios
por las empresas y organizaciones de la undécima region.

5. Establecer el publico objetivo al cual estd4, mayoritariamente, orientada la

muestra.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Por su lejania y aislamiento con el resto del pais la Undécima Region de Aysén
se ha visto bastante postergada en el tiempo, lo cual incluso ha retardado su
crecimiento. Pero a pesar de esta situacion, la regién posee enormes potencialidades
en general, entre las que destacan distintas oportunidades de desarrollo para los
profesionales de la comunicacion.

Aunque en este sentido, cabe destacar que hasta la fecha no existian muchos
trabajos y antecedentes que informaran de la realidad de la Region de Aysén,
principalmente en cuanto al desarrollo de la publicidad se refiere. Es por esto, que el

presente estudio pretende establecer un diagnostico en general de la realidad



publicitaria de una region que ofrece muchas posibilidades en este ambito, las cuales,
y quizas por una falta de informacion y antecedentes al respecto, aun no han sido

explotadas convenientemente.



PROLOGO

En un principio cualquier trabajo bien planificado crea un sin numero de
expectativas, las cuales surgen desde el momento mismo en que se dan los primeros
bosquejos de la labor que se pretende llevar a cabo. Posteriormente, una vez que ya
se esta en terreno, paulatinamente se pueden ver cuales objetivos se van cumpliendo,
y cuales se ven dificiles, y en algunos casos, practicamente imposibles de cumplir.
Pero quizas ahi esta el gran desafio de no rendirse y seguir adelante hasta cumplir
con el propdsito planteado en un comienzo.

En el caso del presente estudio, las dificultades antes y durante su desarrollo
no estuvieron ausentes, ya que el solo hecho de llegar hasta la Region de Aysén, y
recorrer sus cuatro capitales provinciales, representd un problema que costdé mas de
algun dolor de cabeza.

Pero superadas todas las dificultades se espera que este estudio, de caracter
exploratorio sobre la realidad publicitaria de la Undécima Region, en el cual se
tomaron distintas variables como las inversiones, los Medios de Comunicacion Social
y los publicos objetivos, abra las puertas para que distintos profesionales de la
comunicacién se atrevan con nuevas ideas y propuestas publicitarias en esta parte
del pais.

Por eso, y ahora que el lector tiene en sus manos este estudio, sus autores
sienten la satisfaccion de que todos los esfuerzos, horas de trabajo y kildmetros
recorridos no fueron en vano, y mas aun surge también el agrado de saber que se

esta contribuyendo de algin modo a futuras investigaciones que se hagan sobre el



tema.

Finalmente los autores desean dar infinitas gracias a todas aquellas personas,
gue de alguna u otra manera colaboraron con la investigacién durante los casi dos
afos en que ésta se extendid, y muy especialmente a los habitantes de Undécima

Regién de Aysén por su gran cooperacion.



INTRODUCCION

En la primera parte de esta investigacion se encuentra la presentacion del
estudio, los objetivos generales y especificos, que servirdn para ayudar a
contextualizar lo que se encontrard mas adelante, y la justificacion de la investigacion.

En segundo lugar se presenta la base tedrica, donde se podran encontrar los
distintos conceptos que se utilizardn en la investigacion, como asimismo las
macroestructuras mas importantes como: los Medios de Comunicacién y la
Publicidad, las Empresas y Organizaciones, la Imagen y la Direccion de
Comunicaciones de una empresa.

Posteriormente se encontrara la Metodologia de Trabajo, en la cual se
explicard punto a punto como se resolveran los objetivos especificos y de que manera
se analizaran los datos obtenidos, para luego establecer las conclusiones.

Para terminar, se presentan los resultados obtenidos de acuerdo a como es
explica en la Metodologia de Trabajo, estableciendo resultados parciales y generales,
como asimismo las conclusiones y las respectivas sugerencias.

Finalmente, se incorpora en la parte de anexos el detalle de total de las

encuestas efectuadas durante la investigacion.



1. MARCO TEORICO

1.1 MEDIOS DE COMUNICACION Y PUBLICIDAD

1.2 COMUNICACION MASIVA Y SOCIEDAD DE_MASAS

Para explicar los conceptos que se manejaran en este estudio, es necesario
comenzar desde lo mas general, es decir, desde los medios de comunicacion
masivos.

En los tiempos que corren, nuestra cultura de masas es el efecto de la accién
gue desde hace décadas vienen desarrollando en las sociedades los medios de
comunicacion masiva, que se han convertido hoy en uno de los fundamentos de la
sociedad contemporanea.

“La evolucion de la difusién a gran escala, fue la explosion de los mass media
audiovisuales, que habia empezado con la grafica, el cine y la radio, y culminaria con
la television”. (Costa. 1999 op cit. pag. 193)

Las nuevas tecnologias son las que amplian las formas expresivas de la
comunicacion, empezando por la aparicion de la primera imagen técnica, la fotografia
en 1839, y llegando hoy a la digitalizacién y al uso masivo de internet.

“El progreso experimentado por los medios de comunicacién a comienzos del
siglo XX se debid a la conjuncion de valores tales como la generalizacién de la
ensefianza, la democratizacién de la politica, la urbanizacion, el desarrollo de los
medios transmision, que ampliaron el ambito de informacion.” (Bel Mallen. 1992, pag.

50)



La cultura se ha transformado en masiva cuando han surgido los medios de
comunicacion anteriormente citados, mas la aparicion de otros como el cable, la
television via satélite y sobre todo hoy, los medios digitales, principalmente la internet.
Asi la comunicacion se ha convertido en ciencia con la urgencia de las
telecomunicaciones.

“La sociedad de masas, es una modalidad social que se caracteriza por la
concurrencia dominante de medios de comunicacion e informacion, determinados en
gran medida por su capacidad para producir en serie mensajes que afectan al
conjunto social, y de condicionar a través de esa accidn los esquemas de
dependencia reciproca de los miembros que lo componen”. (Benito. 1989 op cit. pag.
16)

La irrupcibn de nuevas tecnologias de comunicacién, ha crecido
aceleradamente en los ultimos afos, pero al mismo tiempo, se han acrecentado las
desigualdades en el acceso a estas nuevas tecnologias, principalmente en los paises
MAas pobres y con menos recursos econémicos.

La informatizacion de la sociedad va transformando la vida econdOmica y
politica, con cambios en el quehacer cotidiano de los paises. Al depositar en la accion
publica de los medios de comunicacion los perfiles definitorios de nuestra sociedad
consumista e informatizada, estamos haciendo de los medios de masas, los
responsables de todos los desequilibrios actuales. Pero esto no significa que en la
actualidad los efectos de los mass media no alcancen una cobertura planetaria que
equilibra en cierta medida esta desigualdad informativa, una acciéon y una influencia

indirecta pero profunda, sobre millones y millones de individuos sometidos a estos



media.

De esta manera, se establece la importancia de los medios de comunicacion

para los nuevos tiempos de nuestra sociedad, y también para efectos de este estudio.

1.3 LA INTERACTIVIDAD DE LOS NUEVOS MASS MEDIA

Con la llegada de un nuevo siglo, y gracias a la evolucion de las tecnologias,
dia a dia aparecen nuevas formas de comunicacién, radio, television, prensa e
Internet, son soélo algunos de los tantos elementos que componen la mass media.
“Estas son nuevas mediaciones, nuevas percepciones integradas, que junto con las
nuevas tecnologias, conllevan un fenédmeno tecnocultural inédito, una ruptura con la
comunicacion tradicional unidireccional y basada en la difusion masiva: la irrupcion de
la interactividad”. (Costa. 1994 op cit. pag. 196)

Esta nueva forma de comunicacién masiva cimentada en la interactividad, tuvo
su origen en el campo de los servicios invadiendo la distribucion, principalmente con
la robdtica. Hoy se ha extendido al mundo de las telecomunicaciones con las
denominadas videoconferencias y el uso de internet.

Gracias a estas nuevas tecnologias, en la actualidad las personas tienen la
capacidad de tomar la iniciativa, a la hora de elegir su modo de comunicacion y de
informacién, a partir de la cual toman sus decisiones econémicas y culturales. Esto sin
duda, obliga a las empresas a adaptarse a estas nuevas circunstancias.

“Se trata de cambiar de Optica, respecto de la conducta del consumidor, porque

ahora el individuo, antes de ser consumidor es internauta, (usuario de internet con un



gran espectro de informacion) y lo primero que debemos tratar de comprender es la
conducta del internauta y sus motivaciones como tal”. (Costa. 1994 op cit. pag. 197)

Finalmente hay que destacar el gran cambio que ha traido la robdtica yel uso
de Internet: la interactividad. Ya no hay emisor activo ni receptor pasivo, ni tampoco
unidireccionalidad en el mensaje, sea este audiovisual o sonoro, en resumen lo que
se maneja es un nuevo lenguaje comunicacional a distancia multidireccional.

“En Internet, todo lo que hay que hacer debe ser facil, rdpido y gratificante a
cada paso. Este principio junto al protagonismo activo cedido al internauta, son las
principales caracteristicas de las mass media y sus procesos”. (Costa. 1994 op cit.

pag. 198)

1.4 LA ACCION DE LOS MASS MEDIA EN LA COMUNICACION EMPRESARIAL

Hoy, la comunicacién empresarial es considerada por las organizaciones como
un instrumento multifacético, aunque desde mediados del siglo pasado, todo se
plasmoé en la publicidad de masas, gracias al uso de los medios de comunicacion
masiva.

El empuje tecnoldgico de las comunicaciones, representado por la radio, el
cine, la television y los medios interactivos, se ha convertido al mismo tiempo en un
gran apoyo para la promocion en términos de comunicacion, ademés de una arma de
gran alcance que impacta a los consumidores. “El marketing y la publicidad,
encontraron en el progreso mass mediatico, el gran aliado para sus fines”. (Costa.

1999 op cit. pag. 61)

10



Las posibilidades de las empresas y el tamafio de su mercado, las dividio en
principio entre aquellas que accedieron tempranamente a estos medios de difusion
masiva y las otras, que por su tamafio o el de sus mercados, no tenian acceso a ellos.

“Los medios de comunicacion, en la medida que estén atados a toda la realidad
y no sélo al atractivo del progreso técnico, estdn abriendo los horizontes mentales de
los publicos, conectandolos con lo que se llama la sociedad del conocimiento”.
(Benito. 1989 op cit. pag. 17)

También es importante destacar, que al concebir la comunicacion como
simbdlica, y al estar ésta en manos de los mass media, los mensajes se convierten en
un material manejable, porque los hechos se muestran de una manera diferente de
como son en la realidad. En la medida que esta representacion simbdlica sustituye a
la realidad, para hacerla extensiva al publico, ella misma crea otra realidad, la cual
pasa a ser el principal aspecto cultural de la accion mass mediatica.

“La accion comunicacional de las empresas, se sitia en un ambito, donde las
empresas aqui no hacen, sino que dicen, y dicen lo que estiman que deben decir, que
seguramente coincide con lo que hacen sus productos, pero que sus mensajes llevan
implicito este coeficiente de “representacion”, de “exageracién” y, por tanto de
credibilidad relativa”. (Costa. 1992 op cit pag. 189)

Los mass media se han multiplicado a lo largo del tiempo, y la publicidad ha
llegado en algunas oportunidades, a saturar al publico receptor. Factor que, sin duda,
obliga a las empresas a desarrollar su genio creativo y encontrar nuevas técnicas de
persuasion, para segmentar aun mas sus publicos, y lograr nuevas posibilidades de

produccién de material publicitario, con el objetivo de no perder su capacidad de

1



sorprender a los consumidores potenciales.

1.5 PUBLICIDAD

La publicidad representa cosas diferentes para diversas personas. Es un
negocio, un arte, una instituciéon y un fenémeno cultural. Para el Director General de
una empresa, la publicidad es una herramienta esencial de mercadotecnia que ayuda
a crear conciencia de su marca y lealtad hacia ella, ademas, estimula la demanda.

Para el Director de Arte de una agencia la publicidad es una posibilidad y una
expresion creativa de un concepto. Para un planeador de medios de informacion, la
publicidad es la forma en la que una empresa utiliza los medios masivos para ponerse
en contacto con los consumidores actuales y potenciales. Para los académicos, es un
artefacto cultural importante y un registro histérico de costumbres, pues en ella se
plasman las necesidades de los publicos y las formas en que las empresas las
promovieron y fueron satisfechas.

Es por lo anterior que afirmamos que la publicidad significa algo diferente para
cada grupo de personas. De hecho, en ocasiones, la simple determinacién de b que
es y lo que no es la publicidad, significa una tarea dificil. Mantener esto en mente es
importante para entender la definicibn que veremos a continuacion.

Definiremos publicidad como “el esfuerzo o forma de comunicacién pagado por
una compafia y transmitido por medios masivos de informacion con el objeto de
difundir su informacion y persuadir a un publico objetivo”. (O’Guinn. 2000 op cit. pag.

6)



A partir de la anterior definicion se pueden inferir tres principios basicos para
gue un mensaje sea considerado publicitario. El primero es que es una forma de
comunicacién contratada o pagada por una organizacion o empresa. El segundo
establece que la publicidad se transmite por medios masivos de comunicacion, los
cuales llegan a un publico masivo, anénimo, heterogéneo y geograficamente disperso.
Esto significa que la publicidad se difunde en forma amplia y en medios reconocidos,
tales como la television, la radio, la prensa escrita y la internet.

Los medios masivos de informacién usados por la publicidad crean un
ambiente de comunicacion en el que el mensaje no se entrega cara a cara o de
persona a persona. Esto diferencia a la publicidad de las ventas directas como forma
de comunicacion. Finalmente el tercer principio establece que toda la publicidad
incluye el propdsito de persuadir, para decirlo de manera muy clara, los anuncios son
comunicaciones disefiadas para lograr que alguien haga algo. Incluso un anuncio con
el objetivo expreso de ser solo informativo tiene de todas maneras el fin de la
persuasion en su esencia. El anuncio publicitario informa al consumidor con intencion,
y esa intencion consiste en que al consumidor le agrade el producto y finalmente, lo
compre. Con la ausencia de este propdsito persuasivo, la comunicacion seria noticia,
pero no publicidad. (O’Guinn. 2000, passim)

Como hemos visto, la persuasion es un elemento importante dentro de la
publicidad, pues presiona a las personas, al menos, indirectamente con mensajes que
llevan, en ciertas ocasiones a modificar sus valores y creencias. En este sentido,
persuasion es el acto conciente mediante el cual un emisor intenta modificar la

conducta de al menos una persona, mediante la interacciéon simbdlica.
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Tres Principios del Mensaje Publicitario.

Se transmite por . .
Es una forma de medios de Siempre mglu_ye
comunicacion comunicacion Como proposito
contratada o pagada masivos, tales persuadir, es dgcw,
por alguna empresa como, television, lograr que alguien
u organizacion. radio, prensa e haga algo.
inteTnet.
\ Mens aj o /
Publicitario
Puablicos
Heterogéneo 4// \4\‘ Geograficamente
Masivo Andnimo disperso

1.6 MARKETING SOCIAL O MERCADOTECNIA SOCIAL

El término Mercadotecnia Social aparecio, segun Philip Kotler (1992), por
primera vez en el afio 1971 y hasta el dia de hoy se ha usado para describir el uso de
principios y técnicas de publicidad y de comercializacion, la cuales se encaminan de
forma conjunta al apoyo de una causa, idea 0 conducta social. Sus objetivos son
siempre filantrépicos y en términos generales, persigue elevar la calidad de vida,

aumentar la competencia social, prevenir catastrofes, enfermedades y accidentes,

14



entre otros.

Se entenderd “Mercadotecnia Social como una estrategia, para lograr el
cambio o modificacion profunda de las creencias, valores o conductas de uno o varios
publicos, que combina los mejores elementos de los enfoques tradicionales al cambio
social, en un marco integrado de planeacion y accion, al tiempo que utiliza avances en
las nuevas tecnologias de las comunicaciones y en las técnicas de comercializacion.”
(Kotler. 1992 op cit. pag. 33)

Es decir, el Marketing Social promueve tanto ideas como practicas sociales y
su propésito es dar en el blanco de uno o varios grupos de destinatarios o publicos
meta, cambiando su conducta o haciéndolos adherir a determinada actitud vy
comportamiento, estructurando su mensaje a través de las técnicas de la publicidad y
comercializacion.

El cambio de una idea o conducta adversa o la adopcion y promocion de
nuevas ideas y conductas es la meta de la mercadotecnia social. Las ideas y
conductas son el producto por comercializar.

“Sin embargo, el cambio social puede ser mas dificil que el cambio de
conocimientos o de una accién concreta. La gente tiene que dejar viejos habitos,
aprender nuevos y mantener el nuevo patron de conducta”. (Kotler. 1992. pag. 29)

Es por lo anterior que, “al igual que en la publicidad el profesional de la
mercadotecnia social debe distinguir los segmentos de mercado, tales como: edad,
sexo, raza, credos, entre otros. Es decir, los programas de comercializacion social se
adaptan y estructuran de acuerdo a las necesidades de cada segmento particular o

publico objetivo de la poblacién, de la misma forma que lo hace la publicidad

15



tradicional.
El conocimiento del mayor grupo de variables y caracteristicas del publico
meta, permitirdn al experto hacer predicciones méas acertadas y por lo tanto influir de

manera mas positiva en su nicho objetivo”. (Kotler. 1992. pag. 30)

1.7 PERSUASION

Ya se dijo que la publicidad trata de persuadir y que su objetivo es convencer a
un publico especifico o meta, mediante una forma de discurso comercial que afirma
gue una marca es superior. El objetivo de la persuasion requiere un nivel de
interrelacion cognitiva significativamente alta con el publico. El receptor tiene que
pensar en lo que el anunciante le dice. Es decir, el anunciante debe participar en una
especie de didlogo mental con el comercial y el receptor. Para esto, la publicidad
ocupa distintas herramientas y formulas de persuasion.

Persuasion Racional: es aquella que a través de argumentos légicos y bien
estructurados intenta modificar la conducta de un publico objetivo. Este tipo de
persuasion se subdivide en tres categorias.

Argumentacion Deductiva: es aquella que va desde lo particular a lo general.

Argumentacion Inductiva: es aquella que va desde lo general a lo particular.

Argumentacion Retdrica: es la persuasion que se basa en el arte de saber usar
las palabras y el buen lenguaje con un significado, muchas veces, implicito.

Argumentacion Analogica: cuando se refiere a una publicidad de marca.

Persuasion Emotiva: es la publicidad que usa figuras simbdlicas con

16



significacion emotiva. Busca despertar impulsos, sensaciones, sentimientos, entre
otras.

Persuasion Subliminal: es aquella que no es captada por los sentidos, sino que
es captada de forma inconsciente. Este tipo de publicidad se apoya en los instintos y
tendencias.

Sea cual sea el tipo de persuasion que use la publicidad, el fin y objetivo
principal de ésta, es persuadir a un determinado grupo de personas o publico, sobre
la decisién que deben tomar o a la actitud con la cual deben enfrentar determinado

producto, servicio o situacion.

1.8 PUBLICOS

La palabra publico denota, en términos generales, algo que esta sucediendo.
Es un referente numérico y heterogéneo que designa a un grupo de individuos que se
reunen en alguna parte frente a algo, lo cual es efimero y esté transcurriendo. Durante
la duracion del mensaje se establecen relaciones por accion y efecto.

En todo caso es necesario diferenciar dos conceptos que tienden a
confundirse. “El publico y la multitud se consideraron, durante un tiempo, como
fundamentalmente similares en un aspecto clave: ambos son mecanismos de
adaptacion social y cambio, formas sociales transitorias utilizadas por grupos de
personas para transformarse en nuevas organizaciones”. (Price. 1994. pag. 43)

“Pero por otro lado, hay diferencias conceptuales importantes entre multitud y

publico. El primer término esta marcado por la unidad de experiencia emocional y se
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desarrolla como respuesta a esas emociones compartidas, para ser parte de la
multitud sélo se requiere la capacidad de sentir y empatizar. En cambio el publico,
esta marcado por la oposicion y el discurso racional, es decir se organiza en
respuesta a un asunto”. (Price. 1994 op cit. pag. 42)

Sin embargo, en el lenguaje de la publicidad se especifica mucho més este
termino y publico se entiende como un grupo de individuos que recibe e interpreta un
mensaje de los anunciantes transmitidos, a través, de los medios masivos de
comunicacion.

“Para la publicidad y los negocios es frecuente que los publicos sean blancos,
metas u objetivos. Un publico meta es un grupo particular de consumidores a los

cuales se dirige un anuncio o campaiia de publicidad". (O’Guinn. 2000 op cit. pag. 10)

1.9 CATEGORIAS DE PUBLICOS

Una forma de distinguir tipos de publicidad para determinados publicos
objetivos, es por el espacio geografico en que éstos se encuentran y dentro de las
cuales se pueden hacer otras categorizaciones, por ejemplo a través de los estratos
ocupacionales.

La publicidad regional la llevan a cabo los productores, mayoristas,
distribuidores y detallistas que concentran sus esfuerzos en una zona geografica
relativamente grande, pero que no es nacional. En el caso de la publicidad local, esta
dirigida al publico de una sola area de negocios, ya sea en una ciudad o estado.

La Estratificaciéon Ocupacional de los publicos, consiste en la segmentacién de
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la poblacién en tres sub grupos; Clase Alta, Media y Baja. Division que se basa en la
labor o trabajo que desarrolla cada persona dentro de la sociedad.

Clase Alta, estd compuesta por profesionales, gerentes, administradores,
funcionarios directivos y empleadores. La Clase Media se compone por funcionarios
de oficina, trabajadores en medios de transporte propio, oficinistas, operarios, entre
otros. La clase Baja en tanto, se compone a partir de obreros, trabajadores manuales,
agricultores, pescadores y personas en ocupaciones afines. (Taborga, 1978. passim)

Los publicos meta son potenciales, pues los anunciantes nunca estan seguros
de que el mensaje que éstos reciban sera el que se pretendié. Aunque los
productores de mensajes identifiguen docenas de publicos meta diferentes, con
frecuencia y para términos practicos se definen cinco categorias amplias, ademas de
la estratificacion ocupacional: familias consumidoras, integrantes de organizaciones
de negocios, participantes de un canal de negocios, profesionales y funcionarios y

empleados de gobierno.

1.10 EMPRESAS Y ORGANIZACIONES

Esta investigacion se refiere, en su punto central, a las empresas y
organizaciones de la Undécima Region, por lo que se hace necesario definir ambos
conceptos.

Visualizando la organizacion como un sistema, las entidades son un conjunto
estructurado de componentes e interacciones de los que se obtienen deliberadamente

caracteristicas que no se encuentran, de manera aislada, en los elementos que la
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componen. Sin embargo, cabe establecer una diferencia entre los conceptos de:
empresa, corporacion, sociedad, institucion y organizacion, pues el uso arbitrario de
estos términos podria llevar a una confusion.

“Una empresa es una unidad econdémica que combina los factores de la
produccion para obtener bienes materiales y servicios. Es decir, conlleva un propaésito,
un designio y un proyecto”. (Costa. 1994, pag. 198)

Por otro lado, el concepto de corporacion designaba en la edad media a
organizaciones de caracter gremial, las cuales en la escena econémica del liberalismo
han desaparecido. En este sentido, y al igual que en el mundo anglosajon,
corporacién equivale a empresa.

Sociedad, compafiia, con frecuencia han sido empleados como sinénimos de
empresa, sin embargo, son formas juridicas o legales (sociedad andnima, colectiva,
cooperativa, etc.) que no tienen mayor relevancia para este estudio, y en el caso de
compafiia sera usado como sinénimo de corporacion y empresa.

La idea de institucion, y a veces, de fundaciéon a menudo se han aplicado a
entidades cientificas, culturales y empresas de caracter administrativo. Pero esta
faceta institucional no significa por ello, que todas sean sistemas sin animo de lucro.
Sin embargo, todas son empresas, pues implican un proyecto, un riesgo y suponen
una organizacion, y ademas, porque son unidades que combinan los factores de la
produccion para obtener bienes y servicios. (Costa. 1994, passim)

“En primer término la palabra organizacion, significa a la vez la accion de
organizar y conjunto organizado. Pero mas alla de esta primera distincion, las

confusiones sobre este concepto permanecen. Ya la expresion conjunto organizado



representa a la empresa en su totalidad, ya se refiera Unicamente a su organigrama
(distribucion formal de responsabilidades)” (Bartoli. 1992, op cit. pag. 17)

Para efectos de esta investigacion, entenderemos organizacion como el
conjunto organizado correspondiente a cualquier grupo de hombres constituidos
concientemente con el propésito de alcanzar un determinado objetivo, a través de la

produccion de bienes o servicios.

1.11 BIENES Y SERVICIOS

En la presente investigacion se entenderd el concepto servicios, como “una
manifestacién de la cultura empresarial, a través de actos que superponen el hacer
funcional, técnico o -cultural, los cuales son sustancialmente comunicacion o
relaciones interpersonales, orientados esencialmente al beneficio de un publico
especifico. Por otra parte, los productos son soportes fisicos que tienen como

objetivo, cumplir una funcion o servicio determinado”. (Costa, 1992 op cit. pag. 230)

1.12 LA ORGANIZACION COMO SISTEMA

La Teoria General de Sistemas, propuesta por Von Bertalanffy, busca la
sintesis entre las relaciones de las partes, la organizacién y el orden, en ésta se
acepta un comportamiento guiado por objetivos, se acepta la aleatoriedad y se ve a
los sistemas interaccionando con su medio ambiente, cuando éstos son abiertos.

Los sistemas son un conjunto de elementos interrelacionados de alguna
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manera, los cuales pueden ser abiertos o cerrados. Un sistema cerrado no tiene
medio ambiente, a diferencia de uno abierto que si lo tiene.

“Es decir, un sistema cerrado no tiene interaccién con ningun elemento que no
pertenezca al sistema. Por su puesto, la mayoria de los temas de interés practico,
entre ellos las organizaciones, son sistemas abiertos, que intercambian materia,
energia e informacion con el medio ambiente”. (Barros. 1986. pag. 17)

Organizacién y sistema son un conjunto estructurado de componentes e
interacciones del que se obtienen deliberadamente caracteristicas que no se
encuentran en forma aislada en los elementos que la componen. Estas propiedades
son las mismas que se encuentran en la definicion de sistema.

Una organizacion es un sistema abierto complejo e interdependiente, el cual
esta conformado por subsistemas sociales y técnicos. La organizacién como sistema
recibe ciertos insumos, materias primas, y los sujeta a cambios o procesos de
manufactura, para producir los resultados u objetivos que se persiguen, es decir,
productos o servicios. (Nadler. 1982, passim)

Todo sistema estd inmerso en un sistema aun mayor, el cual es denominado
medio ambiente, este a su vez esta constituido por todos los elementos que no
pertenecen al sistema y sus propiedades relevantes, pero que influyen sobre el
estado de éste. Por ejemplo, el medio de una empresa u organizacion puede ser la
economia de una regioén, la cual est4 conformada por propiedades tales como los
precios, niveles de produccion, la publicidad, entre otros.

“La Teoria de Sistemas implica que las organizaciones son capaces de

adaptarse y mejorar con el tiempo, como mecanismos autocorrectivos, tienen el



potencial de utilizar la informacion para detectar y corregir problemas”. (Nadler. 1982,
op cit. pag. 10)

La organizacién regula su intercambio y comportamiento para adaptarse a los
cambios y perturbaciones de su medio ambiente. Ademas a diferencia de otros
sistemas mas simples, que también son abiertos, dindmicos y homeostéticos, la
organizacion persigue ciertas metas que seleccionan a voluntad y que tienden a un

cierto objetivo, por ejemplo la venta y promocion de servicios y productos.

En efecto, el concepto se forja alrededor de cuatro ideas claves:
Un sistema es un conjunto de elementos unidos entre si;
Un sistema es sinérgico y recursivo;
Un sistema esta, el mismo, inmerso en un entorno o medio ambiente;
Un sistema se adapta y evoluciona, conservando una cierta continuidad a

través de modificaciones incesantes.

1.13 COMUNICACION EN LA ORGANIZACION

En el trascurso de las Ultimas décadas, y a pesar del esfuerzo incesante de
algunos tedricos, los términos informacion y comunicacion se han confundido. Sn
embargo, ambos merecen una clara diferenciacion.

Es asi, como se ha sostenido que el objetivo perseguido, y no la estructura de
datos transmitidos es lo que permite distinguir estas dos nociones. “De este modo, la

informacion remite simplemente a la transmision de conocimientos estructurados,
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mientras que el concepto de comunicacion se refiere al intercambio de informacién
con el objeto de cambiar el comportamiento”. (Bartoli. 1992, pag. 69)

La comunicacion se basa en el modelo original interpersonal, en el didlogo
entre personas intercambiando opiniones, experiencias, informaciones, etc. Este
intercambio es la propia sustancia de la comunicacion, la retroalimentacion o
feedback, como base del proceso.

El esquema lineal de la comunicacion, en el que los polos definen su origen y
sefialan un final, se basa en la cadena de elementos constitutivos: la fuente que
produce el mensaje, el codificador o emisor que transforma el mensaje en signos a fin
de hacerlo transmisible, el canal que es el medio utilizado para transportar los signos,
el decodificador o receptor que construye el mensaje a partir de signos, y el destino
gue son las personas o la cosa a la que se transmite el mensaje. (Matterlat, A. y
Matterlat, M. 1997. passim)

Para estos efectos, es pertinente desmembrar y ampliar el modelo basico de
comunicacion propuesto por Norbert Wiener, el cual esta constituido por: el emisor, el
canal, el receptor y el cédigo.

“En primer lugar tenemos al emisor que es el aparato que transforma la
informacién en una modulacién fisica; el canal, un sistema fisico que une, de manera
continua, en el espacio y en el tiempo el punto de partida y el de llegada; el receptor,
un aparato que recoge la modulacién y que la constituye y la transforma en
informacién til, por ultimo, encontramos el codigo, el cual es un sistema de
codificacion o descodificacion necesariamente comun al emisor y al receptor, para

asegurarse acuerdo y ajuste reciproco”. (Bartoli. 1992, op cit. pag. 74)
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Elementos tales como la voluntad de comunicar, el grado de intencionalidad de
transmitir un mensaje y el hecho de verificar los resultados, sobrepasa las
capacidades practicas y operacionales de un modelo clasico de andlisis. En este
sentido, el circuito de comunicaciéon ampliado por algunos autores presenta otros
elementos, que permiten una mayor operacionalidad a la hora de analizar y entender
los fenbmenos comunicacionales. Estos nuevos componentes son: diversos mensajes
(intencionales, efectivos, recibidos y respuestas), ademas del repertorio, el ruido y
feedback.

Los mensajes intencionales son aquellos que se constituyen dentro del emisor,
los cuales pueden perseguir diversos objetivos, sin embargo éstos no llegan a ser
mensajes efectivos, hasta el momento de ser emitidos por la fuente. Los recibidos son
aguellos que son efectivamente captados por el receptor, los cuales generaran dentro
de él los mensajes respuestas. Por otra parte, el repertorio es o son los conocimientos
comunes que comparten tanto el emisor como el receptor. Para términos précticos,
ruido es cualquier interferencia en el ambiente y que afecta al mensaje, mientras se
realiza la comunicacion. Finalmente, feedback es el proceso que se realiza en forma
interna en el receptor, y que transforma el mensaje efectivo en respuesta.

De este modo, comprendemos la comunicacion como un fenédmeno que se
produce en varios sentidos, dado que cada emisor se convierte en receptor y cada
receptor en emisor en la misma secuencia de comunicacion. Es decir, se trata de una
relacion interactiva entre los participantes, la cual pone hincapié en la influencia de la
comunicacion en el receptor y su impacto en la accion. (Bartoli. 1992, passim)

En la empresa no es distinto, la comunicacién es un conjunto de actos mas o
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menos estructurados, un objeto e incluso un recurso fundamental, si se considera a la
comunicacion como un fruto de la informacion, que tiene una influencia en la accién y
el comportamiento de la entidad.

Por lo tanto, y para efectos de estudio, entenderemos a la comunicacion dentro
de la empresa como un ente de planificacion, elaboracion y realizacion de mensajes
qgue corresponden a objetivos y estrategias predeterminadas, y cuyos resultados han
de ser verificados y evaluados en funcion del receptor y los propdsitos de la entidad.

(Muriel. 1980, passim)

1.14 IMAGEN

El sentido de las palabras cambia con el tiempo y con las situaciones
culturales. Para algunos semiologos existe una ambigiiedad semantica en el uso del
término imagen, ya que en el mercado de esta palabra, hoy en dia, coexisten: los
medios de comunicacion, los productos de consumo, los publicistas, los disefiadores,
los fotografos, los cirujanos de estética, los disefiadores de moda, y muchos otros que
giran en la actualidad con el nombre de imagen.

Este término esta muy marcado por la acepcion mas inmediata de su
etimologia que proviene del griego (eikon, icono, figura, representacion iconica). Pero
a su vez, nuestra experiencia empirica del contacto, nos habla de la imagen como
algo predominantemente visual.

Hoy estamos inmersos en una sociedad que es constantemente bombardeada

por imagenes de la propaganda, la publicidad, las informaciones, las sefales de
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trafico, la prensa, el cine o la fotografia, y los medios masivos que las propagan.

1.14.1 CONFIGURACION DE LAS IMAGENES

Lo primero es la formacion de las imagenes retinianas, que son funciones del
sistema perceptivo. Se producen a partir del trabajo del ojo y del cerebro, que se inicia
con la seleccion, o la incidencia del objeto de nuestro campo visual en la retina, y lo
transforma en imagenes Opticas que recrean finalmente en la figura inicial de dicho
objeto exterior.

“Los mecanismos de la percepcion dptica crean pues imagenes retinianas de lo
que esta realmente ante nuestros ojos. De modo que, lo que filtramos del exterior no
son las cosas mismas, que permanecen afuera, sino sus transformaciones en
imagenes producidas por la vision”. (Costa. 1992, passim)

Por otro lado, estan las imagenes materiales, que se producen gracias a la
iconicidad, es decir, el grado de mayor o menor semejanza formal entre o que una
Imagen representa y su apariencia real.

Las imagenes mentales por su parte, son construcciones imaginarias fugaces o
retenidas en la memoria del individuo, provienen de las cosas que encontramos en
nuestro entorno, de experiencias y también de procesos creativos en nuestra mente.

“La imagen mental no esta en el entorno fisico, sino en la memoria latente de
los individuos y en el imaginario colectivo”. (Costa. 1999, passim)

Es asi, como el aparato sensorial de cada individuo, y sus diversas conexiones

con el intelecto y las emociones, es el encargado de configurar las imagenes en
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nuestros drganos periféricos.

“El contenido del sistema nervioso central es la discriminacion de un mensaje
bruto, gracias al poder separador de los sentidos y de la mente, para esquematizarlo,
reducirlo y sintetizarlo en un mensaje mas simple y lleno de sentido, que de este
modo se hace utilizable para el individuo en sus interacciones con los otros y con las
cosas”. (Costa. 1999, op cit. pag. 60)

La continuidad, o sucesion en el tiempo de los estimulos que configuran la
imagen y a la vez la activan, redunda en una reimpregnacion de la mente,
acumulandose de este modo en la memoria.

“La imagen como representacion consta de algunos dmbitos que van mas alla
de los productos de la comunicacion visual; implica también otros procesos como el
pensamiento, la percepcién, la memoria, en suma, la conducta”. (Villafafie, 2000 op

cit. pag. 23)

1.14.2 LA IMAGEN CORPORATIVA

“La imagen publica de una empresa o institucion no es un objeto, una cosa
fisica o un producto, sino que es un fendbmeno mental, una mercancia muchas veces
intangible, o un objeto inaprensible y de vago cambio econémico. Como tal circula y
disfruta hoy de una considerable demanda por parte de las empresas, y por
consiguiente, de una amplia y variada oferta”. (Costa, 1992 op cit. pag.45)

Se considera a la empresa como todo grupo humano que emprende proyectos

y acciones sobre el medio, afectando al sistema social, tanto material, cultural como
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econOmicamente, y que ademas, se comunica internamente y con su entorno. La
empresa es a su vez, un sistema de comunicaciones generador y gestor de su propia
imagen.

Entendemos la imagen de una empresa como la representacion mental, en el
imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como
estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad. (Costa. 1999,

passim)

1.14.3 FEUNCIONES DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Las funciones de la imagen corporativa siempre apuntan a fortalecer la
organizacion ante los ojos de la sociedad. En este sentido, “se debe puntualizar que la
imagen de la empresa soélo la hace la empresa. Los colaboradores externos
contribuyen parcial u ocasionalmente a ello, con mayor o menor acierto, con mayor o
menor intensidad, con mayor o menor continuidad”. (Costa. op cit. pag 46)

Queda claro entonces, que la imagen no puede usarse, por ejemplo, como un
recurso de urgencia para mejorar las ventas, ni un mecanismo especial para una
promocién comercial, ya que estos objetivos requieren de herramientas
especializadas como el marketing y la publicidad.

Por esta razén, es necesario enumerar con claridad las funciones concretas y
especificas de la imagen:

1. Destacar la Identidad de la empresa: la identidad corporativa tiene una

accion directa y determinante sobre la conducta social a través de la imagen de la



empresa. Por esto, toda organizacién es Unica, diferente e irrepetible. Este es un
potencial inscrito en todas las areas de la organizacion, que le son transferidas por
sus fundadores y emprendedores.

“Cada organizacion es unica y su identidad debe surgir de sus propias raices,
de su personalidad, de sus puntos fuertes y débiles. Todo lo que hace una
organizacion debe ser afirmacion de su identidad”. (Olins. 1991 op cit. pag. 7)

2. Definir el sentido de la cultura organizacional: la cultura organizacional
se manifiesta en la relacion con los clientes, en la conducta de los empleados,
integrados ahora en un equipo cohesionado y motivado por intereses comunes. La
cultura corporativa se expresa hacia fuera, en la conducta y el estilo de la propia
empresa.

3. Construir la personalidad y el estilo corporativo: la personalidad
corporativa es un valor que singulariza las relaciones y transacciones de la empresa
con sus diversos publicos. La personalidad se comunica por medio de la conducta
organizacional.

La identidad y la cultura son algo profundo e interno y se manifiesta cuando
ambas se convierten en un estilo que caracteriza a la empresa.

“Para ser eficaz toda organizacion necesita un sentido de finalidad claro, que
todos sus integrantes deben conocer, éstos necesitan a su vez experimentar una
fuerte sensacion de pertenencia”. (Olins. 1991, op cit. pag 7)

4. Reforzar el espiritu y orientar el liderazgo: la identidad y la cultura
generan personalidad, donde luego se funda el liderazgo y las preferencias de los

publicos. El orgullo de pertenencia a una empresa exitosa es uno de los reflejos de su



imagen en el campo social. La integracion motivada de los empleados a cualquier
proyecto es un pilar de excelencia corporativa.

5. Atraer a los mejores especialistas: un especialista de reconocidos
méritos, que se encuentra ante varias ofertas de trabajo semejantes en
responsabilidades, remuneracion y estatus, se decide por una empresa, porque los
elegidos proyectan una imagen y unos valores distintos, y sugieren estilos y
horizontes de futuro mucho mas confiables y atractivos.

6. Motivar al mercado de capitales: cuando una empresa planea abordar
nuevos negocios, expandirse a nuevos mercados, el inversionista toma sus
decisiones tanto por el rendimiento econémico esperado, como por la confiabilidad, el
prestigio y la seguridad que inspira una empresa sélida.

7. Evitar situaciones criticas: el conjunto de valores, consignas vy
convicciones que sustentan los planes de actuacion y comunicacion en una empresa,
constituyen una Guia de Conducta, incluso para emergencias, que en si misma, es un
arma contra las contingencias, sean éstas de cualquier indole y que afecten a la
empresa.

8. Impulsar nuevos productos y servicios: cuando la imagen de una marca
o de una empresa posee determinados valores de seguridad y seduccion, que pueden
apelar a la razon, hay una predisposicién para la toma de decisiones futuras, sean
éstas de compra o de utilizacibn de servicios. ES una ecuacion en la que las
satisfacciones pasadas anticipan satisfacciones futuras.

9. Relanzar la empresa: es relanzar la imagen de la empresa,

rejuvenecerla, amplificarla o inyectarle nuevos significados que obtengan ganancias,
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es una funcién de la estrategia institucional y de la comunicacion corporativa.
Relanzar la imagen equivale a relanzar y extender el negocio.

10. Generar una opinién publica favorable: esta es responsabilidad de las
comunicaciones corporativas. La conducta ética, la transparencia informativa, la
participacion de la empresa en causas civicas y el bien comun, la promocién de la
cultura, etc. Generan una opinion publica favorable, que agrega valor a la empresa.

11. Reducir los mensajes involuntarios: la comunicacion corporativa por su
l6gica global e integradora, tiene en cuenta especialmente a la imagen. Hay ciertas
decisiones que la imagen desaconseja y otras de las que se beneficia. En sintesis,
aquello que reduce la emision involuntaria de mensajes y significados contradictorios
con laidentidad de la empresa.

12. Optimizar las inversiones en comunicacion: una marca global, una
identidad corporativa y una imagen Uunica, concentran las inversiones en
comunicacion y las rentabilizan, ya que gestionar una sola imagen global, es mas
econdémico y eficaz que gestionar muchas marcas diferentes, que ademas nunca
seran tan fuertes por separado.

13. Acumular reputacién y prestigio: la imagen de la empresa tiene dos
dimensiones, la cuantitativa habla de la dimensién de la empresa; y la cualitativa
guarda relacion con la reputacion, excelencia o prestigio de la organizacién. La
calidad de la imagen, el reconocimiento y satisfaccion de sus clientes, es siempre
favorable incluso si el conocimiento de la empresa se ve limitado a un bajo nimero de
publico. La imagen acompafara a la empresa en sus expansiones y contribuird a su

desarrollo.
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14. Atraer a los clientes y fidelizarlos: un nimero considerable de empresas,
basadas en la confianza y la seguridad de su imagen corporativa, disponen de wa
potente motivacion para la conquista de nuevos clientes, y para mantenerlos en el
tiempo. La fidelidad de los clientes es una cuestion de satisfaccion, guiada por la
opinion publica.

15. Inventar el futuro: si la empresa cuenta con la trayectoria suficiente de
calidad y satisfaccion de los clientes, y si esta trayectoria esta apoyada en una opinion
publica favorable, el conjunto de estos factores de base, son garantias en nuevas
actividades y situaciones y nuevos emprendimientos. (Costa. 1999, op cit. pag. 76)

Estas 15 funciones del imagen empresarial deben entenderse como
potenciales, es decir, no se orientan por si mismas.

Sin duda, la imagen vy la identidad corporativa son el principal activo de todas
las empresas, ya que es el unico elemento diferenciador frente a los competidores.
Pero a su vez, hay pocas cosas mas arduas para las empresas que el definir su
propia personalidad, su propia imagen.

La identidad corporativa es una manifestacion de la organizacion en su
conjunto y es de absoluta responsabilidad de quienes dirigen la organizaciéon. “Todas
las empresas, sean grandes o pequefias, tienen una identidad, y todas deben decidir
si quieren controlar esa identidad o si estan dispuestas a dejar que la identidad les
controle, y a proyectar imagenes radicalmente distintas en sus distintos destinatarios”.
(Olins. 1991, op cit. pag. 35)

En la actualidad, muchas empresas aun estan determinadas por mentalidades

del siglo pasado, donde sélo se pensaba en el capital o la produccién. Por lo tanto, el



presente estudio se propone lograr en el corto plazo, a modo de gran desafio, que las
empresas por fin se decidan a enfrentar y medir los reales beneficios que aporta la

imagen y la identidad corporativa.

1.14.5 IMAGEN CORPORATIVA COMO VALOR ESTRATEGICO

En la actualidad existen mdltiples mensajes que las empresas emiten
continuamente, y que no emergen de una Unica fuente ni se rigen por criterios
homogéneos, principalmente por la ausencia de una politica de comunicacion. Esta
situacion genera incongruencias, e incide negativamente tanto en el rendimiento como
en la imagen de la empresa.

En este sentido, “la imagen de la empresa es un fenédmeno al mismo tiempo de
percepciones y de experiencias por parte de los publicos; de comunicaciones,
relaciones e interacciones entre ellos y la empresa, de conducta y trayectoria de ésta
como un actor social “. (Costa. 1999 op cit. pag. 60)

La imagen de la empresa es la que esta en la memoria de las personas; y por
ser una imagen psicosocioldgica, y no algo material, la empresa sélo puede
gestionarla directamente a través de los significados de sus acciones vy
comunicaciones.

“El conjunto de todas las impresiones que una empresa realiza sobre sus
destinatarios suele llamarse imagen”. (Olins. 1991 op cit. pag 35)

Como instrumento estratégico de primer orden y valor diferenciador del resto

del universo empresarial, la imagen debe permanecer en el tiempo y acumularse en la



memoria de los individuos, imponiéndose a la variabilidad de los productos y servicios
que la propia empresa genera.

“La imagen es un valor global agregado que recubre y trasciende todas las
realizaciones, producciones y comunicaciones de la empresa, a las que inyecta
identidad, personalidad y significados propios y exclusivos”. (Costa. 1994, op cit. pag
67)

Estratégicamente la imagen guia las conductas de las empresas, la creacion de
los productos y / 0 servicios, su manera de comunicar y de relacionarse con los
publicos y el sentido de las decisiones que han de tomarse.

“Todo lo que hace la compaifiia, lo que fabrica o vende, todo lo que construye,
todo lo que dice, escribe y ensefia debe contribuir al refuerzo del espiritu y la imagen
de la empresa”. (Olins. 1991 op cit. pag 25)

Condiciones de la imagen corporativa, que transcienden a todas las areas de la
empresa:

La imagen es lo unico que diferencia globalmente a una empresa de todas las
demds. La gente no los compra por ellos mismos, sino que por su imagen, que les
confiere significacion y valores.

Es lo Unico que agrega valor duradero a todo cuanto hace la empresa, a todo lo
gue realiza y comunica.

Es lo Unico que permanece en el tiempo y en la memoria social, cuando los
anuncios y las campafas han sido olvidados.

Todas estas condiciones y funciones estratégicas son medibles, cuantificables

y controlables.



“La imagen extendiéndose a toda la actividad empresarial, es la que marcara

las acciones y comunicaciones en el medio y largo plazo” (Costa. 1999 op cit. pag 67)

1.15 DIRECCION DE COMUNICACIONES

En la mayoria de las empresas, organizaciones e instituciones de gran
envergadura, existe una seccion o area de comunicacion, la cual es conocida como el
Departamento de Relaciones Publicas. “Esta divisién, obedece a una funcion de
mercadotecnia y administracién, que se ocupa principalmente de las comunicaciones
gue generan buena voluntad entre una empresa y sus muchos grupos de publicos
interesados”. (O’'Guinn. 1999, pag. 548)

Para términos de este estudio se entendera el concepto de Relaciones
Publicas, como “un conjunto de acciones de convivencia que realizan las instituciones
y empresas hacia el publico, para hacerse conocer mejor en la comunidad y crear una
corriente de simpatia y prestigio hacia ella”. (Mercado. 2001, pag. 35)

“En ese sentido, la funcion de las Relaciones Publicas en una empresa esta
dirigida principalmente a participar en las labores para relaciones publicas positivas,
asi como atender cualquier hecho negativo relacionado con las actividades de la
empresa. Dentro de las directrices de elaboracion de imagen y establecimiento de

relaciones con el publico interesado, es posible identificar seis objetivos:

Promocion de buena voluntad hacia la empresa;

Promocion de un producto o servicio;



Preparacion de comunicaciones al interior de la organizacion;
Contrarrestar la imagen publica negativa;
Negociaciones;

Asesoria y consejo”. (O’Guinn. 1999 op cit. pag. 550)

Sin embargo, con el transcurso de los afios y el nacimiento de nuevas
tecnologias, en que las organizaciones se han transformado en centros emisores y
receptores de sefiales, informaciones, mensajes, comunicacion; que éstas se han
diversificado y densificado de manera constante; que sus técnicas se han
especializado y proliferado y que el trafico comunicacional ha aumentado en volumen
y tiende a la saturacién y desorden, el concepto de Relaciones Publicas se ha visto
sobrepasado.

“La necesidad crea el 6érgano. Asi surge el imperativo de un nuevo personaje:
el generalista polivalente, que sea al mismo tiempo estratega, comunicador o
portavoz, gestor de comunicaciones y guardidn de la imagen corporativa. Se ha
bautizado este nuevo gestor con un neologismo: Dircom, anagrama de Director de
Comunicacién”. (Costa. 1999, pag 260)

“La direccibn de comunicacion es el 6rgano que debe elaborar y ejecutar el
plan estratégico de Imagen de la compafia, de la eficacia de esta dreccion va a
depender considerablemente el éxito del plan de la organizacién. Lamentablemente
en muchas ocasiones, los criterios de eficacia no se corresponden con la capacidad y
competencia de los responsables de la imagen de una empresa, sino de la propia

consideracion de ésta en el seno de la misma”. (Villafafie. 2000, pag. 200)
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Es por esto, que nace la necesidad de la elaboracién de un curriculum o perfil
profesional que responda a las verdaderas necesidades que la empresa y
organizacion necesitan satisfacer hoy en dia. En este sentido, nace el Director de

Comunicacion, Dircom.

1.15.1 EL DIRECTOR DE COMUNICACIONES

La denominacion del Dircom o Director de Comunicacion, es una figura
emergente en la empresa y en la jerga profesional. El término, est4 referido al
responsable de la imagen de la empresa y es aquel que tiene la capacidad para
traducir la estrategia global de la organizacion, el proyecto, a un esquema de imagen
gue debe ser desarrollado y controlado a través de técnicas de comunicacion y de
forma integral.

“La responsabilidad del Director de Comunicaciones empieza por comprender
el funcionamiento y la cultura de la empresa. Y por entender el proyecto corporativo,
el plan estratégico, para participar en €l y hacerlo comunicable. Uno de los objetivos
de la gestion de las comunicaciones es conseguir e implantar una unica voz, Unica
imagen y un discurso Unico en la diversidad y la continuidad de la empresa”. (Costa.
1999 op cit. pag.262)

En general, los Directores de Comunicacion adquieren formacion universitaria
en Ciencias de la Informacion o de la Comunicacion, que se ubica en Ciencias
Sociales, en todo caso, también es necesario su entrenamiento en el area de Gestion

de Empresas y Marketing. Por otra parte, al Dircom le interesa especialmente la



Psicologia de la Comunicacién, pues esta area es la que se presenta con mayor
déficit dentro de las empresas.

Otra caracteristica del Director de comunicaciones, es que éste fusiona y
conjuga de manera eficiente las tres grandes doctrinas de la comunicacion: la
Sistémica, la Teoria del Feed Back y la Teoria de la Informacién, entendiendo a la
organizacibn como un ser vivo que interactla constantemente consigo mismo, su
medioambiente cultural y socioeconémico.

Es decir, para el cargo de Director en Comunicaciones, se hace imprescindible
encontrar un determinado curriculum o perfil profesional que garantice la traduccién
de la estrategia empresarial a la imagen y que ofrezca, ademas, una gran solvencia
en el terreno de la comunicacion.

“La traduccién de la estrategia empresarial a imagen, exige un conocimiento
acabado de lo que son las técnicas de la gestion empresarial, y la concepcion global
de la imagen corporativa, aunque se gestiona en forma comunicacional, debe
expresar no solo las politicas formales y el sistema débil de las empresas, sino las
funcionales y su sistema duro, es decir todos los aspectos clasicos de la gestion
empresarial (produccién, financiamiento, comercializacion, entre otras)”. (Villafafe.

2000 op cit. pag. 202)

1.15.2 POSICION EN EL ORGANIGRAMA DEL DIRECTOR DE COMUNICACIONES

La posicion dentro del organigrama del Dircom requiere de una libertad de

accion y debe identificarse con la vision prospectiva, la alta politica y la mentalidad



institucional, de ello sera interprete y portavoz. Por lo tanto, éste debe estar ubicado y
sera reconocido en su rango de directivo y situado junto al maximo ejecutivo:
Presidente, Consejero, Delegado o Director General.

Otra caracteristica de la ubicacion del Dircom, es que éste nunca debera ser
absorbido por la burocracia, las normas y la rigidez del sistema de la organizacion,
aun siendo empleado de la misma. En este sentido, el Director de Comunicaciones
debera conjugar su funciéon interna, con la independencia para actuar como asesor
interno y externo, percatdndose a cada instante de la percepcion de los publicos
internos y externos hacia la organizacion.

Por consiguiente, la importancia estratégica de la comunicacion y la imagen
exige que ésta ocupe un lugar que la represente en el Consejo o Directorio. Por tanto,
dicha representacion estara a cargo de un miembro que personifique ese espiritu
organizacional. Es vital que algo tan decisivo como la comunicacion y la imagen
corporativa no se identifique con el apoyo de una sola persona, sino debe ser
compartido y apoyado por todos desde el mas alto nivel de la entidad. (Costa. 1999,

passim)

1.15.3 EUNCIONES DEL DIRECTOR DE COMUNICACIONES

“El Director de Comunicacién asumird unas funciones que son claramente
identificadas como estratégicas. A partir de un entendimiento acabado del proyecto y
objetivo de la empresa, su plan estratégico y participar en el mismo.

Para extraer de €l los elementos que han de configurar la Imagen Corporativa,



y para elaborar con ellos y con otras informaciones internas y externas que debera
buscar, el Modelo de la Imagen que convendra a la empresa, explotando sus valores
fuertes y diferenciales.

Contribuir a la definicion de la cultura organizacional y del sistema de
comunicacion interno es necesario para vehicular y desarrollar esta cultura.

Interpretar la politica institucional y convertirla en estrategia, que sera a la vez
que ejecutada, eficazmente comunicada.

Ser& asesor del maximo ejecutivo cuando éste debe asumir como tal el rol de
irremplazable portavoz de la organizacién. Y sera, también, portavoz de la institucion,
interlocutor entre la empresa y los lideres de opinién y con otras instituciones.

Debera implicar a los diferentes responsables en la comprension de los
objetivos globales de la empresa, escucharles y motivarles en su participacion. Esta
tarea tiene como objetivo Ultimo evitar ejercer controles y censuras, y por el contrario,
estimular la creatividad dentro de la estrategia definida.

Tendréa que ejecutar el Plan Estratégico de Comunicacion que antes disefio, y
ejercer la supervision y control del mismo. Sera guardidn de la Imagen Corporativa. El
abogado del publico dentro de la empresa y el aliado de esta Ultima, ante los publicos
estratégicos”. (Costa. 1999 op cit. pag. 266)

Debera saber y hacer saber, que el producto ultimo de su cometido es la
Imagen Corporativa. Pero que la imagen no sélo se hace comunicando, sino
actuando, y con un esfuerzo integrador y consistente. Gestionar la imagen de una
empresa u organizacion, es trabajar y gestionar la realidad.

La Imagen es un instrumento potente pero a la vez fragil, porque es vulnerable.
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Pero ese riesgo no debe preocupar si el Director de Comunicacién ha disefiado un
Plan Estratégico que sepa prever qué hacer y qué decir en situaciones de
emergencia. El que estas situaciones sucedan depende en gran medida del correcto o
incorrecto actuar del Director de Comunicacién, o por lo menos de él depende una
rapida y acertada respuesta o reaccion. La prevencién de contingencias, tiene que
ocupar una parte concreta de su estrategia de comunicacion ligada a la estrategia de
accion.

En el presente estudio se puede asumir que cualquier empresa deberia contar
con un area de comunicacion o Departamento de Relaciones Publicas, para atender
las comunicaciones que generan relacion de simpatia, y sobre todo de prestigio, entre

una empresay sus muchos grupos de publicos interesados.
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2. CONTEXTUALIZACION

2.1 LA UNDECIMA REGION DE AYSEN

La region de Aysén corresponde no s6lo a una de las mas australes del
planeta, sino que también constituye y de acuerdo a sus principales caracteristicas
geograficas, uno de los enclaves territoriales de mas dificil acceso de todo nuestro
pais.

La también llamada Region del General Carlos Ibafiez del Campo, se extiende
de norte a sur entre los 43°50' y 49°16' latitud sur y 71°30" a 75°39' longitud oeste.
Abarcando una superficie total de 109.444 kilbmetros cuadrados que equivalen
aproximadamente al 14,4% de la superficie del Chile Americano. La densidad de esta
region es de 0,74 habitantes por km2 y concentra el 0,6% de la poblacién total del
paisy sus principales actividades economicas de la Regién de Aysén son: Agricultura,
ganaderia, explotacién forestal, pesca y turismo

Su superficie se divide en cuatro provincias. Provincia de Aysén, Capitan Pratt,
Coyhaique y General Carrera. Las capitales de cada una de estas son: Puerto Aysén,
Coyhaique, Cochrane y Chile Chico.

Sus caracteristicas geogréficas principales obedecen a una tecténica de
hundimiento con intensa actividad glacial, resultando un territorio abrupto y de
complicado manejo humano. Entre sus grandes formas se distinguen una Area de
Archipiélagos, una Depresion Central, la Cordillera Andina y variados Cordones
Subandinos y relieves planiformes.

Por lo general los rios de la region nacen en la vertiente oriental andina y son



frenados por depositos fluvio glaciales que los obligan a cruzar la cordillera a través
de valles, para desembocar finalmente en amplios fiordos. Entre los principales rios
se cuentan el Palena, el Cisnes, el Aysén, el Baker y el Bravo. En la region se ubican
ademas los lagos General Carrera y O’Higgins, que estan entre los mas amplios del
pais.

El clima en esta parte de nuestro pais esta fuertemente influenciado por el
frente polar con caracteristicas maritimas. Los principales tipos climaticos son:
templado frio lluvioso, trasandino con degeneracidon estepario, de estepa fria y de
hielo de altura.

Tal como se dijo anteriormente, administrativamente la Undécima Regién esta
dividida en cuatro provincias, siendo su capital regional la ciudad de Coyhaique que
se ubica a 1.350 kilbmetros de Santiago y que de acuerdo al censo del afio 2002
posee 50.041habitantes, constituyendo el centro urbano mas importante de toda la
region.

La segunda cabecera provincial es la ciudad de Puerto Aysén con un total de
29.631 habitantes. Esta localidad, se encuentra dentro de la Provincia de Aysén junto
a las comunas de Guaitecas y Puerto Cisnes. Otro centro urbano de gran importancia
en la region, es Chile Chico Capital de la Provincia de General Carrera con un total de
6.921 habitantes. Mientras que la ultima capital provincial la constituye la ciudad de
Cochrane que junto a las localidades de Tortel y O’Higgins totalizan 3.831 habitantes.
En este contexto la poblaciéon urbana alcanza las 73.607 personas, mientras que la
rural asciende a 17.885 habitantes.

Por sus evidentes problemas de accesibilidad geografica la economia regional



se orienta principalmente a las actividades primarias de bajo desarrollo, pero que
potencialmente encierran grandes proyecciones. Es asi como entre las labores mas
comunes destacan la ganaderia, la silvicultura, la pesca y los recursos maritimos y

todas las actividades relacionadas con el turismo.
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3. METODOLOGIA

Esta investigacion se enmarca dentro de un estudio exploratorio-descriptivo,
pues su objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado o
que no ha sido abordado antes. Es decir su proposito es familiarizarnos con
fendmenos relativamente desconocidos y especificar propiedades importantes del
objeto que es sometido a estudio, en su determinado escenario de accion. (Sampieri.
1998, passim)

Ademas se considera descriptivo, porque entre las caracteristicas de este
estudio, estan conocer y evaluar los diversos aspectos, dimensiones 0 componentes
de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno a investigar. En este
caso, medir la realidad de las inversiones publicitarias de las empresas y
organizaciones de la undécima region.

Para esto se evaluaron las cuatro capitales provinciales de la region, ya que
estas representan las comunas y los centros urbanos mas importantes de la
undécima regioén, albergando la mayor cantidad de poblacién, empresas y servicios.
Estas cuatro comunas y capitales provinciales son: Coyhaique, Puerto Aysén |,
Cochrane y Chile Chico.

Para obtener la informacién necesaria en el inicio de la investigacion, lo primero
que se realizé fue un catastro, el cual permiti6 conocer la realidad cuantitativa del
universo empresarial e institucional de la undécima regién y sus cuatro capitales

provinciales.



3.1 METODOLOGIA DE TRABAJO

El presente estudio comenzé con la localizacion del universo, que como ya se
dijo fue la undécima region, representada a través de sus cuatro localidades mas
importantes. Para conocer la realidad de estos escenarios se realizo un catastro de
las empresas e instituciones existentes en Coyhaique, Puerto Aysén, Chile Chico y
Cochrane.

El catastro en su concepcion mas amplia, es un inventario organizado del
namero y distribucion fisica de los elementos constituyentes de un conjunto de
unidades homogéneas dentro de un territorio cualquiera. Esta herramienta permite
recopilar la informacion importante sobre el escenario en el cual se esta actuando. El
inventario es una descripcién fisica que se refleja en una cartografia detallada que
define entre otras caracteristicas: dimensiones, rubro y situacion de las diferentes
empresas y organizaciones que integran el territorio regional, cualquiera que sea la
actividad a la que estén destinadas.

Los resultados esperados luego de la realizacion del catastro, era la obtencion
de la localizacion sobre la superficie geogréfica regional de las empresas e
instituciones de la region. Ademas de una descripcion econdémica basada en su
estado actual de capital e identificacién de sus propietarios.

La informacion para la realizaciéon del catastro fue obtenida en su totalidad revisando
los archivos de las Oficinas de Patentes Comerciales de los distintos municipios de

las cuatro comunas de la Undécima region, considerados para este estudio. A traves
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de este proceso se pudo conocer completamente el escenario empresarial de cada

comuna, con direcciones, teléfonos y propietarios, ademas del capital actual.

3.2 DEFINICION DEL UNIVERSO DE LA ENCUESTA Y CALCULO DEL

TAMARNO DE LA MUESTRA

A partir del catastro y con el objetivo de identificar la realidad de las inversiones
publicitarias de las empresas e instituciones de la undécima region, se obtuvo una
lista estdndar de unidades de observacion, las que constituyen el universo de estudio.

Como el escenario empresarial difiere de una localidad a otra, principalmente
por el tamafio de cada ciudad, en el universo total de observacion también existen
diferencias. Es asi como en la capital regional, Coyhaique, que a la vez constituye el
principal centro urbano de esta region, se registraron a través del catastro 1820
patentes comerciales; en Puerto Aysén en tanto, 892 patentes; en Chile Chico 193
patentes y en Cochrane 168 patentes.

Universo o poblacion son palabras utilizadas técnicamente para referirse al
conjunto total de elementos que constituyen un area de interés analitico. Es decir,
quiénes seran los sujetos u objetos de estudio, dependiendo, desde luego, del
planteamiento inicial de la investigacion.

Para efectos de este estudio y a través de los datos obtenidos del catastro, se
restringio el universo total a una poblacion de estudio correspondiente a las empresas

e instituciones de cada localidad, que se ubicaran por sobre el percentil setenta de



capital. Es decir, el 30% de las empresas e instituciones que poseian el mayor capital
de cada localidad, lo cual constituyo el criterio muestral de esta investigacion.

A partir de esta poblacion de un 30% se trabaj6 con una muestra no
probabilistica correspondiente al 10% de estas empresas, la cual se obtuvo a través
de una seleccion sistematica de elementos, lo que implico la seleccion de un ndmero
determinado de elementos dentro de la poblacion, a partir de un intervalo previamente
establecido.

“Este procedimiento de seleccibn es muy util y facil de aplicar e implica
seleccionar dentro de una poblacion Ni un ndmero n de elementos a partir de un
intervalo K. K es un intervalo que va a estar determinado por el tamafio de la
poblacion y el tamafio de la muestra deseada. De esta manera tenemos que K = N; /
ni, en donde K = es un intervalo de seleccién sistematica N, es poblacién y n es

muestra”. (Sampieri Roberto 1998, op. cit 219).

M 1006)

Este procedimiento anterior muestra como se selecciondé dentro de una
poblacion Ni, en este caso un 30% del universo, un nimero n de elementos, el 10%
de las empresas con capital mas alto, a partir de un intervalo K, para el caso
especifico de este estudio, 3.

Por medio de esta férmula correspondiente al método de seleccion sistematica

de elementos muestrales, se pudo obtener el 10% correspondiente a la muestra no



probabilistica a la cual se le impartid la encuesta en Coyhaique, y desde la cual se
obtendran los datos necesarios para la realizacion de la descripcion y diagnéstico de
la realidad publicitaria de las organizaciones y empresas de la undécima region.

“Las muestras no probabilisticas o dirigidas, corresponden a un sub grupo de
la poblacion donde la seleccion de los elementos que seran sometidos a estudio
dependen del criterio del investigador”. (Sampieri. 1998, op cit. pag.230)

Para entender de mejor manera el universo muestral, en el cual se basa la
presente investigacion, se desglosan a continuacion los universos, criterios
muestrales, poblacidon con capitales superiores al percentil setenta y la muestra que

se desprende de ésta ultima, a través de la seleccion por intervalo.

Localidad Universo Criterio Muéstral Poblaciéon 30% Intervalo Muestra 10%

(N) K (n)

Capital superior al
Coyhaique 1820 percentil setenta 546 3 182

Puerto Aysén Capltal Superior al
892 percentil setenta 267 3 89

Cochrane Capital superior al
168 percentil setenta 51 3 17

Chile Chico 103 Capital superior al
percentil setenta 57 3 19




La seleccibn de esta muestra probabilistica, equivalente al 10% de las
empresas e instituciones con mayor capital en las localidades de Coyhaique, Puerto
Aysén, Chile Chico y Cochrane, se basa principalmente en dos criterios que facilitaron
el desarrollo de esta investigacion.

En primer lugar, el restringir el universo a una décima parte de su totalidad
obedecio a un criterio practico, pues el andlisis de un universo total demanda una
mayor cantidad de recursos temporales y econémicos. Por otra parte, el delimitar la
poblacién a una muestra del 10%, permitié trabajar con el sub grupo de la poblacién
que interesa a este estudio, pues es éste el que tiene los recursos técnicos y
econdmicos para la produccion y difusién de su imagen a través de la publicidad.

Posterior a conocer los elementos que constituyeron la muestra no
probabilistica, que fue obtenida a través de la seleccion sistematica de elementos y
conociendo su ubicacion geografica y realidad en términos de capital a través del
catastro, se confecciond una encuesta obedeciendo a los objetivos que este estudio

persigue.

3.3 ELABORACION DEL CUESTIONARIO

Para la descripcibn y diagnéstico de la realidad publicitaria de las
organizaciones y empresas de la undécima regién, elaboramos en primer lugar, un
cuestionario, “instrumento que es el mas utilizado para la recolecciéon de datos en las
Ciencias Sociales y que consiste en un conjunto de preguntas respecto a una 0 mas

variables a medir. El contenido de un cuestionario puede ser tan variado como los
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aspectos que mida. Y basicamente, se puede hablar de dos tipos de preguntas:
abiertas y cerradas”. (Sampieri. 1998, op cit pag. 277)

En el caso de este estudio, el cuestionario contiene sélo preguntas cerradas,
“que son aquellas que poseen categorias o alternativas de respuestas que han sido
delimitadas. Es decir, se presentan a los sujetos las posibilidades de respuestas y
ellos deben circunscribirse a ellas. Pueden ser dicotomicas, dos alternativas, o incluir
varias alternativas de respuesta”. (Sampieri. 1998. op cit pag. 277)

En este sentido, el cuestionario de preguntas cerradas impartido de forma
personal, resultd ser el mas adecuado para el cumplimiento de los objetivos, ya que
es una forma rapida para el acopio de datos, se logra establecer una relacion de
confianza entre el entrevistador y el entrevistado, lo que facilita la fluidez de su
aplicacion; se reducen las respuestas evasivas; se aclaran las dudas del encuestado
y no es necesario que el entrevistado sepa escribir, pues permite al encuestador
rellenar la encuesta a través de lo que el encuestado va diciendo y adaptar el
cuestionario a vocablos de quien se somete a una encuesta de este tipo.

Ademas, “la eleccion de un cuestionario con preguntas cerradas obedecio
principalmente a las siguientes dos razones. Las preguntas cerradas son ficiles de
codificar y preparar para su andlisis, pues a diferencia de las preguntas abiertas sus
respuestas son finitas y estan previamente establecidas. Asimismo, las preguntas
cerradas requieren de un menor esfuerzo por parte de los respondientes y éstos no
tienen que escribir o verbalizar sus pensamientos, sino simplemente seleccionar la o
las alternativas que describan su respuesta, lo cual radica en menos tiempo y mayor

aceptacion por parte del encuestado”. (Sampieri. 1998, op cit pag. 279)
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La eleccion del tipo de preguntas que contenga un cuestionario depende del
grado en que se puedan anticipar las posibles respuestas, los tiempos de que se
disponga para codificar y si se quiere una respuesta mas precisa o profundizar en
algin campo, sin embargo, es necesario estar consiente que es sumamente
recomendable hacer solamente las preguntas necesarias para obtener la informacion
deseada o medir la variable. (Sampieri. 1998, passim)

En el caso de esta investigacion y como ya se planted, se escogidé configurar
un cuestionario de ocho preguntas cerradas, que miden las variables de importancia,
inversion, medios mas utilizados en relaciébn a la publicidad, entre otros aspectos
relevantes para este estudio.

Una de las variantes que deben presentarse en este tipo de encuestas, es la
seleccion directa de aquellos sujetos (miembros ejemplares) que sirven para ilustrar
parcial o conjuntamente determinadas conductas y rasgos ya contrastados de la
empresa o institucion. Asi se estableceran perfiles o series de pre-requisitos que los
entrevistados deberan cumplir.

A continuacion se estableceran las caracteristicas mas importantes de las
personas con las cuales se privilegié el contacto para conocer la realidad de la
empresa o institucion, en relacién con la necesidad publicitaria, publico objetivo y tipo

de publicidad que requiera su entidad, entre otras variables.

Una de las caracteristicas que debia cumplir el perfil del sujeto fue su
pertenencia a la organizacion. En segundo lugar, que posea un conocimiento acabado
de la entidad u organizaciéon en cuestion. La tercera caracteristica necesaria, fue que

el entrevistado supiera interpretar las necesidades de su empresa u organizacion,



considerando sus objetivos y recursos. Como cuarto requisito, el encuestado tenia
que poseer la autoridad al interior de la organizacion, que le permitiera tomar
decisiones y entregar la informacién requerida. Finalmente el sujeto debia colaborar

gustosamente con los entrevistadores. ( Villafaiie. 2000, passim)

Perfil Sujeto Integrado a entrevistar
Que tenga la Que Colabore
Que posea un Que sepa autoridad para latoma| gustosamente
Perteneciente a la conocimiento interpretar sus de decisiones y la con los
organizacion acabado de la necesidades entrega de consultores
entidad. informacion

3.4 ESTRUCTURA DEL CUESTIONARIO

En el encabezado de este cuestionario lo primero que se anuncia es el nombre
del estudio, “Descripcion y Diagnoéstico del Potencial Publicitario de las Empresas y
Organizaciones de la Undécima Regién”. Luego aparecen los espacios
correspondientes para ser completados con la siguiente informacion: nombre del
encuestado, empresa y rubro, Rol Comercial, direccion, teléfono y comuna.

La primera de las ocho preguntas que conforman este cuestionario, impartido al
10% de las empresas e instituciones con mayor capital, pretende visualizar cual es la
consideracion en términos de importancia de la publicidad para la empresa de la cual
forma parte el encuestado. Esta pregunta cerrada es dicotomica, es decir, consta de

dos alternativas que son Sl y NO, y de las cuales se puede sélo escoger una. Se



eligié esta consulta como primera, pues “es conveniente iniciar el cuestionario con
preguntas neutrales o faciles de contestar”. (Sampieri. 1998, op cit, pag. 285)

Al igual que la primera, la segunda pregunta consta de dos alternativas, Sl y
NO, a través de las cuales el encuestado tiene que responder, sélo positiva o
negativamente, si su empresa invierte anualmente en publicidad. Las dos primeras
consultas ademas de ser neutrales y faciles de contestar, cumplen la funcién de
introducir al respondiente al tema que trata la totalidad de la encuesta.

La tercera pregunta tiene relacidbn con los montos anuales de inversion en
publicidad, para lo cual se entregan cinco respuestas preestablecidas, a través de
cinco rangos de inversion que van de menor a mayor. En esta pregunta no se
considerd la inversién $0, sin embargo, el no responderla y dejarla en blanco es
equivalente a dicha alternativa, y a la hora del procesamiento final sera considerada
de esta manera. A través de las respuestas obtenidas en esta pregunta, se pueden
visualizar de manera particular los montos de inversion en publicidad de cada una las
empresas y organizaciones encuestadas, hasta llegar a escala comunal. Luego al ser
contrastadas con las demas realidades de los otros centros urbanos, se puede
obtener una vision mas general que permita conocer el escenario regional.

La pregunta numero cuatro, tiene como objetivo determinar cuales son los
Medios de Comunicacion Social mas utilizados con fines publicitarios en las cuatro
localidades de la Undécima Region que conforman este estudio. Para esto se
entregan cinco alternativas que nombran los siguientes medios: Radio, T.V., Afiches /
Volantes, Internet y Prensa Escrita, ademas se incluye la alternativa Ningan Medio.

Algunos respondientes pudieron marcar mas de una alternativa u opciones de



respuestas, pues las categorias no son mutuamente excluyentes.

La quinta pregunta pretende conocer cual es el Medio de Comunicacion Social
“Ideal” con fines publicitarios. De esta manera se le entregan las mismas seis
alternativas de la consulta anterior al encuestado, el cual abstrayéndose de la realidad
econdmica de su empresa y la mediatica comunal, podra optar por uno 0 mas medios,
sin que la marcacion de mas de una alternativa sea excluyente.

Para la sexta pregunta, se retomoé la modalidad de respuesta dicotémica, es
decir, dos alternativas, SI y NO. Opciones que determinaran el grado de satisfaccion
que existe, por parte de encuestados con su actual publicidad. A continuacion, la
pregunta siete, cuenta con las mismas dos alternativas de respuesta, pero consulta
sobre la disposicion a invertir en una nueva propuesta publicitaria.

Tal como las primeras cuatro preguntas tienen como propésito determinar la
realidad de la publicidad en los cuatro principales centros urbanos, las preguntas
cinco, seis y siete, pretenden conocer el potencial y las posibilidades publicitarias de
la Undécima Region, y a partir de las cuales se efectuara el diagnostico.

La octava y Ultima pregunta que contempla este cuestionario, tiene como
objetivo conocer los publicos meta de las empresas y organizaciones de la Undécima
Region, de modo que se pueda visualizar un panorama general tanto de la empresa
como de la situacion local y regional.

A partir del procesamiento de estas ocho preguntas, se realizara la
“Descripcion 'y Diagnostico del Potencial Publicitario de las Empresas y

Organizaciones de la Undécima Region”.



3.5 CODIFICACION DEL CUESTIONARIO

La codificacion de este cuestionario se desarroll6 de dos maneras no
excluyentes y paralelas, con el objetivo de cubrir las dos dimensiones que persigue
esta investigacion. Es decir, por una parte desarrollar una descripcion general del
escenario publicitario de las cuatro localidades mas importantes de la Undécima
Regidn y el diagndstico publicitario de la misma.

Utilizando ambas modalidades de medicion para los resultados, se pudo
obtener al momento del procesamiento del cuestionario y las respuestas que habian
sido recopiladas, la informacion necesaria tanto para la descripcion como para el
diagndstico.

Para el procesamiento del cuestionario, en primera instancia, se uso el “Nivel
de Medicibn Nominal, en el cual se tienen dos 0 mas categorias, de alternativas o
respuestas de variables que no tienen ni orden o jerarquia y lo que se mide es lo
colocado en una u otra alternativa, lo que indica solamente diferencias respecto a una
0 mas caracteristicas”. (Sampieri. 1998, op cit pag. 250)

En el nivel de medicion nominal no se asigna jerarquia o valor, es decir sélo se
cuantifican las respuestas y después se procesan, por ejemplo: como cantidades de
respuestas Sl y NO, para posteriormente obtener porcentajes y conclusiones. A las
respuestas se le asignan simbolos o numeros, pero con la sola finalidad de ser
diferenciadas, carecen de una funcion aritmética.

En el caso de este estudio y como los resultados obtenidos del procesamiento

nominal serdn numéricos y posteriormente en porcentajes, estardn orientados a
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realizar la descripcion de la realidad publicitaria de las empresas y organizaciones de
la Undécima region. Las respuestas de cada pregunta y cada localidad seran
cuantificadas unitariamente para sacar los porcentajes locales, por ejemplo, de
satisfaccion con la publicidad en Cochrane.

La segunda forma de procesar los datos, serd asignandoles valores
conceptuales a las respuestas, es decir, Insuficiente, Suficiente y Optimo. Esta forma
de asignacion valérica conceptual, obedece al objetivo de realizar el diagndstico de la
realidad publicitaria de las empresas y organizaciones de la Undécima Region, el cual
l6gicamente sera insuficiente, suficiente u 6ptimo.

Las encuestas seran procesadas de manera individual, a través de un criterio
modal, es decir, el valor conceptual que se repita una mayor cantidad de veces en
una encuesta, el que mas tarde sera el que determine cual es el valor general en el
caso de cada empresa u organizacion. A partir de esto, los cuestionarios de cada
localidad se medirdn de la misma forma pero de manera unitaria, donde el valor
conceptual que predomine arrojara un diagnostico local y posteriormente, bajo la
misma regla, se tendra un escenario regional.

Para comprender mejor este método, es necesario desglosar el cuestionario y
especificar el valor conceptual de cada una de las variables de cada pregunta, de esta
forma se podra visualizar de mejor manera.

En la primera pregunta, que tiene relacion con la importancia de la publicidad
para determinada empresa u organizacion, existen dos alternativas, SI y NO, las
cuales corresponden a Optimo e Insuficiente, respectivamente. Para la segunda

pregunta, sobre la inversion en publicidad, existen las mismas dos alternativas, con



los iguales valores conceptuales, es decir, SI y NO, Optimo e Insuficiente,
respectivamente.

La tercera pregunta que tiene relacion con los montos anuales de inversion en
publicidad y que contempla cinco respuestas preestablecidas, a través de cinco
rangos diferentes de inversion que van de menor a mayor. Los valores conceptuales
se encuentran asignados de la siguiente forma: alternativa A insuficiente, B 'y C
suficiente, D y E 6ptimo.

En el caso de la cuarta y quinta pregunta, que tienen como objetivo determinar
cual es el Medio de Comunicacién Social mas utilizado con fines publicitarios y cuales
serian los ideales. La asignacion valorica, en ambas preguntas, obedece a la cantidad
de medios que cada empresa utiliza con fines publicitarios. Ningin Medio de
Comunicacion Social es Insuficiente, a lo menos un M.C.S. es Suficiente y més de un
M.C.S. sera Optimo.

La sexta pregunta contempla dos alternativas, A y B, las que determinan el
grado de satisfaccion que existe por parte de las empresas con su actual publicidad.
En este caso Sl es Optimo y No es Insuficiente pues al estar conformes con su actual
publicidad, se desprende que tanto las técnicas como los medios publicitarios
existentes en la region satisfacen las necesidades de los demandantes.

La séptima pregunta que consulta sobre la disposicion a invertir en una nueva
alternativa publicitaria, consta de las mismas dos alternativas anteriores, Sl es Optimo
y NO es Insuficiente. En tanto, la octava pregunta no se encuentra dentro de esta
clasificacion, pues su objetivo es el contextualizar tanto el clima de cada empresa u

organizacién, como el del escenario regional.
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4. RESULTADOS

A partir de los datos obtenidos de la encuesta y su posterior tabulacion, se
pudo realizar la siguiente descripcion y diagnostico de la realidad publicitaria de las
organizaciones y empresas de cada una de las localidades que contempla este
estudio. Cabe recordar, que para esto se imparti6 un cuestionario cerrado de ocho
preguntas al 10% de las entidades con mayor capital de Cochrane, Coyhaique, Chile
Chico y Puerto Aysén.

Cada una de las preguntas midi6 una variable de interés para esta
investigacion. A continuacion se presentan cada una de las comunas con sus
respectivos gréaficos y explicaciones, que corresponden y contribuyen a resolver

los objetivos especificos planteados en el comienzo de este estudio.

4.1 RESULTADOS OBTENIDOS EN COCHRANE

La primera localidad en ser procesada fue Cochrane, a partir de la cual se
confeccionaron los siguientes nueve graficos que corresponden a cada una de las
variables que se miden con las preguntas cerradas del cuestionario impartido durante
los meses de enero y febrero del 2003.

La primera pregunta del cuestionario impartido a las 17 empresas y
organizaciones de mayor capital, contribuyé a despejar el objetivo especifico nimero
dos, el cual busco establecer el grado de importancia de la publicidad para empresas

y organizaciones de la Undécima regién, para lo cual se entreg6 a los encuestados



las alternativas, Sl y NO.

Los porcentajes de esta primera pregunta que se pueden apreciar en el Grafico
de Barras N°1, muestran que el 88% de las Empresas y Organizaciones de Cochrane,
consideran importante la publicidad para su negocio (opcién A). Mientras que el 12%

restante, opina lo contrario (opcion B).

Graf. 1 - Importancia de la Publicidad para Empresas
y Organizaciones de Cochrane.

100%-
0% :

A Si B/ No

Graf. 1|  88% 12%

La segunda consulta del cuestionario que también contribuyd a resolver el
objetivo especifico nimero dos, sobre la importancia de la publicidad, midi6 el
porcentaje de Empresas y Organizaciones de Cochrane que invierten actualmente en
publicidad. Nuevamente se entregaron las mismas dos alternativas de la pregunta
anterior, SI y NO; y los porcentajes obtenidos y que se pueden apreciar en el Gréfico
1.1 fueron que un 71% de las empresas y organizaciones que invierte en publicidad,
mientras que el 29% restante no tiene considerado un item de recursos econémicos

para este fin.
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Graf. 1.1 - Inversiones en Publicidad de Empresas
y Organizaciones de Cochrane.

100%

50%

0%

La pregunta numero tres tiene relacion con los montos de inversion en
publicidad, por parte de las Empresas y Organizaciones consideradas, en Cochrane.
Consulta que resolvid el objetivo especifico nimero tres, que planteaba conocer la
realidad de las inversiones publicitarias de las empresas y organizaciones de la
undécima regioén. Las alternativas fueron seis: A, B, C, D, E y F, correspondientes a
cinco rangos de inversion diferentes y a la no inversion, por espacio de un afio. La
alternativa A correspondio a la no inversion en servicios publicitarios; B correspondi6
a una inversion de mas de 1 y menos de 300 mil pesos; la opcion C, entre 300 mil y
600 mil; la alternativa D correspondié a un monto de entre 600 mil y 900 mil; la opcion
E, entre 900 mil y un millon 200 mil, mientras que la alternativa F consideré un monto
superior a un millén 200 mil pesos anuales destinados a servicios publicitarios.

Tal como se puede apreciar en el Gréfico 1.2, el rango de inversion de todas
las Empresas y Organizaciones de Cochrane fue la alternativa B, es decir, mas de 1y
menos de 300 mil, con un porcentaje del 71%, mientras que el restante 29% no

invierte en Publicidad. Asi se puede apreciar que no todas las empresas de
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Cochrane, que se tomaron en esta muestra, tienen considerado un item destinado a

la publicidad.

Graf. 1.2 - Montos de Inversion en Publicidad de
Empresas y Organizaciones de Cochrane
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La cuarta pregunta correspondié al objetivo especifico nimero cuatro, el cual
buscé identificar el Medio de Comunicacién Social mas utilizado con fines publicitarios
por las empresas y organizaciones de la undécima region, para lo cual se entregaron
las alternativas A, Radio; B, Television; C, Internet; D, Afiches - Volantes; E, Prensa
Escrita 'y F, Ninguno.

Como se aprecia en el Grafico 1.3, la alternativa A corresponde a la radio,
demuestra que la mayoria, un 57.9% de las empresas y organizaciones de Cochrane,
publicitan a través de este medio, mientras que la alternativa C, Internet, tiene un
10.5%. Prensa Escrita, E, un 5.3%, mientras que B y D, Television y Afiches/Volantes
un 0%, respectivamente. Finalmente la alternativa F, que corresponde a no utilizacion
de ningin medio, alcanzé un 26.3%. Es muy importante destacar que en sus
respuestas los entrevistados pudieron optar por mas de un Medio de Comunicacion

Social, segun lo determinara la realidad de su empresa u organizacion.



Graf. 1.3 - Medios de Comunicacion Social mas
utilizados con Fines Publicitarios en

Cochrane
60.0%-
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El objetivo de la quinta pregunta fue conocer el Medio de Comunicacién Social
“ideal”, consulta que también contribuyé al objetivo especifico nimero cuatro, que
decia relacion con el medio de Comunicacion Social mas utilizado con fines
publicitarios. De esta manera se le entregaron las mismas seis alternativas de la
anterior pregunta a cada encuestado, los cuales, abstrayéndose de la realidad
economica de su empresa y la mediatica comunal, pudieron optar por uno o mas
medios, al igual que en la pregunta cuatro. Asi la eleccion de mas de una alternativa
no fue excluyente.

La alternativa A, Radio, obtuvo un 50% de las preferencias; la B, Television un
13,6%, la opcion D, Prensa Escrita un 9,1%, mientras que Internet y los
Afiches/Volantes arrojaron un 4,5% cada uno. Finalmente, la alternativa F, sin
informacion, obtiene un como se puede apreciar en el Gréfico 1.4, el 22,7% de los
encuestados considerd que para su empresa no existia un Medio de Comunicaciéon

Social ideal en términos publicitarios.
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Graf. 1.4 - Medio de Comunicacion Social Ideal
para Empresas y Organizaciones de Cochrane

El determinar la satisfaccion de las Empresas y Organizaciones de Cochrane
con su actual publicidad, fue el objetivo de la sexta pregunta. La cual contribuyd de
manera general a los objetivos del estudio, adquiriendo importancia en los resultados
finales. Nuevamente se entregaron dos alternativas A y B, SI y NO. Como se puede
apreciar en el Gréfico 1.5, el 75% de los sujetos encuestados dijo estar satisfecho con

su actual publicidad, mientras que el restante 25% afirmé lo contrario.

Graf. 1.5 - Satisfaccion de las Empresas y
Organizaciones de Cochrane con su Actual
Publicidad
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La pregunta siete, contdé con las mismas dos alternativas de respuesta de la



consulta anterior, es decir, SI y NO; y también aportd6 de manera general a los
objetivos del estudio, en un ambito mas bien de proyeccion, ya que inquirié sobre la
disposicion a invertir en una propuesta publicitaria futura, teniendo como requisito
estar invirtiendo actualmente en publicidad. Como se ve en el Grafico 1.6, tanto

quienes estarian dispuestos a invertir, como los que no, alcanzaron un 50%

Graf. 1.6 - Disposicion de Empresas y Organizaciones
de Cochrane a Invertir en una Nueva
Propuesta Publicitaria
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La octava y ultima pregunta que considerd este cuestionario, correspondié al
objetivo especifico numero cinco planteado al inicio de este estudio; y dice relacion
con establecer el publico objetivo al cual est4, mayoritariamente orientada la muestra
considerada para esta investigacion. Para esto se les entregaron a cada uno de los
encuestados cuatro alternativas: A, Clase Alta; B, Clase Media; C, Clase Baja y D,
Todas las Anteriores.

De este modo se puede observar en el Grafico 1.7, que el 63,2% de las
Empresas y Organizaciones de Cochrane orientan sus productos y servicios a todas
las clases sociales; en tanto el 21,1% se orienta a la Clase Alta; por otra parte un

10,5% lo hace a la Clase Media y el restante 5,3% apunta a la Clase Baja.



Graf. 1.7 - Empresas y Organizaciones de Cochrane
segun su Publico Objetivo
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A partir de las anteriores ocho preguntas y las respuestas de cada una de las
Empresas y Organizaciones de Cochrane, se puede realizar una descripcion de la
realidad publicitaria de esta localidad.

Es asi, que podemos visualizar a través de estos graficos y respectivos
porcentajes, que si bien la mayor parte, mads de un 70% de las Empresas y
Organizaciones de Cochrane, consideran importante a la publicidad para la promocién
de sus productos o servicios, éstas tienen considerado un item de recursos
econdmicos que no supera los 300 mil pesos anuales.

De la misma forma, la mayoria de las Empresas y Organizaciones con mayor
capital en la ciudad de Cochrane, es decir un 57,9%, publicitan a través de la radio.
Tal como lo demuestra el grafico 1.3, por lo que la Radio se convierte en el medio de
Comunicacion Social mas utilizado en la comuna y mantiene las preferencias al
momento de ser escogido por los encuestados, como el medio ideal con fines

publicitarios.

Otro factor que sirve para describir el escenario publicitario de la ciudad de

Cochrane, es la satisfaccion que existe por parte de las Empresas y Organizaciones
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de esta localidad en relacion con su actual publicidad. En este sentido la mayor parte
de los encuestados, 52,9%, dice estar satisfecho con su actual publicidad. De la
misma forma un 35,3% se muestra dispuesto a participar de una nueva propuesta

publicitaria.

4.2 DIAGNOSTICO COCHRANE

Tal como se menciono anteriormente la segunda forma de procesar los datos, y
con el objetivo de obtener un diagndstico mas general, se le fue asignando valores
conceptuales a cada una de las respuestas de la encuesta. Las que fueron
Insuficiente, Suficiente y Optimo.

Posteriormente las encuestas se procesaron de manera individual, a través de
un criterio modal, es decir, el valor conceptual que se repiti6 mayor cantidad de veces
en una encuesta, el cual determind el valor general de cada caso correspondiente a
una empresa u organizacion. A través del criterio modal se midieron, de igual manera
los cuestionarios de cada localidad. A partir de esto, se obtuvo un Diagnostico

Publicitario Positivo para la localidad de Cochrane, tal como lo muestra el Gréafico 1.8.

Graf. 1.8 Diagnostico Publicitario de
Cochrane
Insuficiente
29%
Suficiente Optimo
6% 65%




4.3 RESULTADOS OBTENIDOS EN COYHAIQUE

Por ser el centro urbano mas importante de la décimo primera region de Aysén,
y ademas en su calidad de capital regional, la comuna de Coyhaique es, sin duda, la
ciudad donde se demanda la mayor cantidad de servicios publicitarios. En este
sentido, como sede del gobierno esta comuna concentra el mayor numero de
profesionales de la comunicacién, asimismo como el porcentaje y la variedad de
medios mas importantes.

Como ya se dijo, al ser Coyhaique el conglomerado urbano mas importante con
cerca de 53.000 mil habitantes, fue también la ciudad que concentré la muestra de
mayor tamafo del estudio, ya que el total de empresas y organizaciones encuestadas
alcanzo a 182, para cumplir asi con el 10% de todas las empresas encuestadas en
cada una de las cuatro localidades.

Ya en el andlisis de los resultados de la primera pregunta que correspondio al
objetivo especifico niumero dos de establecer el grado de importancia de la publicidad
para empresas Yy organizaciones de la Undécima regién, se puede inferir a partir del
Gréfico 1.9, que un 93% de los encuestados la considerd importante (opcién A) y solo

un 7% la evalu6 como no importante (opcion B).

Graf. 1.9 - Importancia de la Publicidad para Empresas
y Organizaciones de Cohyaique
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Frente a la consulta dos, que también correspondid al objetivo especifico
namero dos de establecer el grado de importancia de la publicidad, se consultd
nuevamente si las empresas de Coyhaique invertian o no en publicidad. Asi, los
resultados dieron que un 78% se inclind por la opcion A, es decir, registraba inversion,
mientras que 12% se identifico con la opcion B, es decir no invertia. Tal como se

aprecia en el grafico 1.10.

Graf. 1.10 - Inversiones en Publicidad de Empresas y
Organizaciones de Cohyaique
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El Gréfico 1.11 de la tercera pregunta del cuestionario corresponde al objetivo
especifico numero tres, que busco conocer la realidad de las inversiones publicitarias
de las empresas y organizaciones de Coyhaique. Aqui, el 21% de las empresas
encuestadas no invierte en publicidad, es decir la alternativa A; el 20% optd por la
alternativa B utilizando méas de 1 y menos de 300 mil pesos. En tanto, el 13% opt6 por
la alternativa C, mas de 300 mil y menos de 600 mil. La alternativa D, correspondiente
a mas de 600 mil y menos de 900 mil, obtuvo un total del 11%. La opcion E que
correspondié a mas de 900 mil y menos de 1 millon 200 mil registré un 13%, mientras
que la alternativa F, con un monto superior a un millén 200 mil pesos, alcanzé un

porcentaje de 22%.
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Graf. 1.11 - Montos de Inversién en Publicidad de
Empresas y Organizaciones de Coyhaique
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La cuarta consulta correspondié al objetivo especifico numero cuatro,
destinado a conocer la realidad de las inversiones publicitarias de las empresas y
organizaciones de la undécima regiéon. Aqui la radio obtuvo un porcentaje del 34%
(opcién A), la television alcanz6 un total del 14% (opcion B), mientras que la internet y
los afiches y volantes registraron solo un 9% (opciones C y D), en tanto la prensa
escrita se elevo al 23% (opcion E). Finalmente un porcentaje del 11% registraron
todas las empresas y organizaciones que no utilizan ningin Medio de Comunicacién

Social, opcién F, tal como se ve en el grafico 1.12.

Graf. 1.12 - Medio de Comunicacion Social mas
utilizado con Fines Publicitarios en Coyhaique
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Seriel| 34% | 14% | 9% 9% | 23% | 11%
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La quinta pregunta, en tanto, correspondio al objetivo especifico nimero cuatro
de identificar el Medio de Comunicacién Social mas utilizado con fines publicitarios,
para establecer asi el medio de comunicacion ideal, para lo cual se entregaron las
mismas alternativas de la pregunta nimero tres. En este contexto, la radio alcanz6 un
total de 31% (opcidn A). La television en tanto registré un 26% (opcion C). La internet
obtuvo un 15% (opcion C). Luego estuvieron los afiches y volantes con un 8% (opcion
D). La prensa escrita cerr6 con un porcentaje del 17% (opcién). Mientras que la
alternativa F, que correspondié a ningun medio obtuvo un 4%, como se ve en el

Gréfico 1.13.

Graf. 1.13 - Medios de Comunicacién Social Ideal con
Fines Publicitarios de Coyhaique
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Seriel| 31% | 26% | 15% | 8% | 17% | 4%

En la pregunta seis se investigé el grado de satisfacciéon de las empresas y
organizaciones con sus servicios publicitarios, para aportar de manera general a la
parte de las conclusiones. El requisito fue que las empresas estuvieran invirtiendo
actualmente en publicidad. De este modo, el Grafico 1.14, muestra que un 68% esta
conforme con los resultados marcando la opcién A. En tanto, la opcién B, que

correspondio al grado de insatisfaccion, alcanz6 un porcentaje de 32%.
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Graf. 1.14 - Satisfaccion de las Empresas y
Organizaciones de Coyahique con su Actual

Publicidad
100%
50%+
0%
Seriel 68% 32%

En el Grafico 1.15 se establece la disposicion de las empresas Yy
organizaciones a invertir en nuevas propuestas publicitarias, donde también se tomé
como requisito que la entidad en cuestion invirtiera en publicidad. Aqui un 68,3% se
mostré dispuesto (opcion A), mientras que el 21,7% no se manifestd dispuesto
(opcién B). La informacién obtenida con esta consulta, también contribuyo de manera

general para las conclusiones finales, a modo de proyeccion.

Graf. 1.15 - Disposicién de Empresas y Organizaciones
de Coyahique a Invertir en una nueva
Propuesta Publicitaria
100.0%r
50.0%
0.0% :
Al Si B/ No
Seriel 68.3% 31.7%

La pregunta ocho correspondiéo al objetivo especifico numero cinco de

establecer el publico objetivo al cual esta mayoritariamente, orientada la muestra,
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teniendo como principal factor el socioeconémico. Asi como se aprecia en el Grafico
1.16, el 23% apunta a un publico de nivel alto (opcién A). Luego un 33% (opcion B)
estaba orientado al medio, en tanto un 6% (opcién C) lo hacia a un publico bajo.

Finalmente un 37% mostro su objetivo de apuntar a todo tipo de publico (opcion D).

Graf. 1.16 - Empresas y Organizaciones de Coyahique
segun su Publico Objetivo

40.0%-
20.0%
0.0%- _ :
Alto | Medio Bajo | Todos
Seriel| 23.3% | 33.5% 6% 37.2%

4.4 DIAGNOSTICO COYAHIQUE

Finalmente al igual como es explicé en los analisis anteriores, la realidad de
cada localidad se estableci6 trabajando con cada una de las encuestadas impartidas
con un criterio modal. (valor conceptual que se repitiera la mayor cantidad de veces
para establecer el resultado de cada caso), para posteriormente establecer la realidad
de cada localidad. En este sentido un 65,9% de los casos resultaron ser 6ptimos
(opcién A), un 11% fueron suficientes (opcidn B), mientras que el 23,1% resultaron ser

insuficientes (opcion C), tal como se ve en el Grafico 1.17.
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Graf. 1.17 Diagnostico Publicitario de
Coyahique

Insuficiente
23%

Suficiente )
11% Optimo
66%

4.5 RESULTADOS OBTENIDOS EN CHILE CHICO

Por su baja densidad poblacional, y ademas por sus caracteristicas geograficas
que hacen de la lejania con los otros centros urbanos una de sus mayores
dificultades, la ciudad de Chile Chico, que se ubica a 270 kilbmetros de Coyhaique,
trabaja en baja escala y de forma muy basica con los servicios publicitarios, tal como
se podra apreciar en los siguientes gréaficos. Cabe recordar que la muestra total en la
comuna de Chile Chico fue de 19 encuestados, lo que correspondié al 10% del
universo en cuestion.

Ante la pregunta nimero que correspondio al objetivo especifico numero dos
que buscé establecer el grado de importancia de la publicidad para empresas y
organizaciones de la Undécima regién, un 89,5% del universo en cuestion respondio
qgue Sl consideraba importante la publicidad, mientras que tan so6lo un 10,5% no la
encontré relevante respondiendo que NO, tal como se puede apreciar en el Gréafico

1.18.
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Graf. 1.18 - Importancia de la Publicidad para Empresas
y Organizaciones de Chile Chico

100.0%+

50.0%-

0.0%- .
Al Si B/ No

Seriel 89.5% 10.5%

Frente a la segunda consulta, que también correspondié al objetivo especifico
namero dos de medir la importancia de la publicidad para las empresas y
organizaciones de la duodécima regién, se busco6 conocer si éstas, invierten o no en
publicidad. Aqui, el gréfico 1.19 nos muestra que un 84% de los encuestados
respondieron que destinaban cierto porcentaje de dinero con fines publicitarios,
inclinandose por la opcion Sl, en tanto que el 16% restante se inclind por la alternativa

NO, es decir no invertian en publicidad.

Graf. 1.19 - Inversiones en Publicidad de las Empresas
y Organizaciones de Chile Chico

100%-
50%-
0%+
A/ Si B/ No
Seriel 84% 16%
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La tercera consulta correspondié al objetivo especifico nimero tres, para
conocer la realidad de las inversiones publicitarias de las empresas y organizaciones
de la undécima regién, donde al igual que en las ciudades anteriores se presentaron
seis alternativas con distinta cantidad de inversion. Como se puede apreciar en el
Grafico 1.20, la alternativa A o no invierte, obtuvo un 15,8%, mientras que la
alternativa mas optada fue la B, es decir, un monto inferior a 300 mil pesos, con un
73%. Un 5% marco la opcion C de entre $300 mil y $600 mil. Las alternativas D y E
no representaron ninguna inversion en las empresas encuestadas, arrojando ambas
un porcentaje de 0,0%. La opcién F, que correspondid a un monto de inversion

superior a un millén 200 mil, arroj6é un porcentaje de 5,3%.

Graf. 1.20 - Montos de Inversion en Publicidad de las
Empresas y Organizaciones de Chile Chico

100%
50% A
0% A
No +del +de 300 ([+de600 |+de900 +de
Invierte | - de 300 -de 600 | -de 900 -de 1.200.000
mil mil mil 1.200.000
Seriel(15.8%|73.79%45.3% | 0% [0% |5.3%

La pregunta numero cuatro, que también correspondié al objetivo numero
cuatro, buscé identificar el Medio de Comunicacion Social mas utilizado con fines
publicitarios por las empresas y organizaciones de la Undécima Regién de Aysén.

Los resultados que se pueden apreciar en el Grafico 1.21 dicen que en la

alternativa A, correspondiente a la radio, las preferencias alcanzaron un total del



53,6%. La opcién B, Television, no registré uso entre los encuestados con un 0,0%.
La letra C, correspondiente a Internet obtuvo un 3,6%. La opcion D que representada
a los Afiches y Volantes alcanzé un 25%. La alternativa E correspondiente a la Prensa
Escrita obtuvo un porcentaje total de 7,1%, mientras que la opcion F que no

correspondia a ningiin medio marco un 10,7%.

Graf. 1.21 - Medios de Comunicacion Social mas
utilizados con Fines Publicitarios en Chile Chico
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0%
Radio TV Internet | Afiches | Prensa |No utiliza
Escrita medio
Seriel153.6%0.0% | 3.6%(25.0% 7.1%|10.7%

La consulta numero cinco también correspondio al objetivo especifico nUmero
cuatro de identificar el Medio de Comunicacién Social mas utilizado con fines
publicitarios, en busca de establecer el Medio de Comunicacion social “ideal”. Las
alternativas fueron las mismas de la pregunta anterior, donde la opcién A
representada por la Radio obtuvo el mas alto porcentaje de las preferencias con un
66%. Las alternativas B, C, D y E correspondientes a la Television, Internet, Afiches /
Volantes y Prensa Escrita alcanzaron todas un porcentaje de 4,76%, mientras que la
opcion F, que nuevamente no correspondid a ningun medio, obtuvo un total de

14,29%, como se puede apreciar a continuaciéon en el Gréfico 1.22.
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Graf. 1.22 - Medios de Comunicacién Social Ideal
Publicidad para Empresas y Organizaciones

de Chile Chico
100% -
50% -
0% == . —
Radio TV Internet | Afiches | Prensa |Ningin
Escrita | medio
Serie1(66.67/14.76(4.76 (4.76 | 4.76|14.29

La pregunta nimero seis, al igual que en los casos de Cochrane y Coyhaique,
no correspondié a ningun objetivo especifico en particular, ya que la consulta buscé
conocer el grado de satisfaccion de las empresas y organizaciones con sus Servicios
publicitarios, y aportara informacién a las conclusiones del estudio. Aqui, tal como lo
muestra el Grafico 1.23 un 86% se inclind por la alternativa A, afirmando estar
conformes, mientras que un 14%, se inclin6 por la opcion B, es decir, no conformes

con los resultados de su publicidad.

Graf. 1.23 - Satisfaccion de las Empresas y
Organizaciones de Chile Chico con su Actual

Publicidad
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50%
0% - .
A/l Si B/ No
Seriel 81% 19%
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La consulta numero siete al igual que en la pregunta anterior aportara
informacion a las conclusiones generales del estudio, ya que su objetivo fue conocer
la disposicién a invertir en una nueva propuesta publicitaria, teniendo como requisito
que la empresa en cuestion registrara algin monto de inversion. En este sentido, un
81% se mostrd dispuesto inclinAndose por la alternativa A, en tanto que un 19% eligio

la B correspondiente a la opcion NO. Tal como se aprecia en el grafico 1.24.

Graf. 1.24 - Disposicion de Empresas y Organizaciones
de Chile Chico a Invertir en una Nueva
Propuesta Publicitaria
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0%- .
A/ Si B/ No
Seriel 81% 19%

La pregunta ocho correspondié al objetivo especifico nimero cinco para
establecer el publico objetivo al cual estd mayoritariamente, orientada la muestra. A
este respecto un 26,1% apunt6 a un publico alto (opcion A), un 17% al medio (opcion
B), un 0,0% al publico bajo (opcion C) y un 56,5% a todos los anteriores (Opcion D),

tal como se puede apreciar en el Grafico 1.25.



Graf. 1.25 - Empresas y Organizaciones de Chile Chico

segun su Puablico Objetivo
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4.6 DIAGNOSTICO CHILE CHICO

Tal como se explico anteriormente para la realidad de cada localidad se analizo
cada una de las encuestadas impartidas con un criterio modal, (valor conceptual que
se repitiera la mayor cantidad de veces), para establecer el resultado de cada caso y
posteriormente la realidad de cada localidad. Fue asi como el diagnéstico de la ciudad
de Chile Chico arroj6 que el 78% de los casos resultaron ser 6ptimos (opcion A), el

00% suficiente (opcion B) y el 21,1% insuficiente (opcion C). Resultados que se

pueden apreciar en el Grafico 1.26.
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Graf. 1.26 Diagnostico Publicitario de Chile
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4.7 RESULTADOS OBTENIDOS EN PUERTO AYSEN

De la misma forma que se imparti6 y analizo la encuesta en las tres ciudades
anteriormente analizadas se hizo en Puerto Aysén, ciudad que después de Coyhaique
es la segunda mas importante de la region, ya que posee un nimero de empresas y
organizaciones muy importante, lo que lleva a Puerto Aysén a ser considerada como
la capital industrial de la regién, debido a su conexiébn con mdultiples fuentes
energéticas.

El universo empresarial de la comuna de Aysén es de 892 empresas y
organizaciones, y para efectos de este estudio se trabajé con una muestra de 89
entidades que fueron encuestadas y que equivalen al 10% del total. De esta manera
se extrajeron los resultados que a continuacion se presentan a través de los
siguientes nueve graficos y explicaciones.

En lo que respecta a la primera pregunta correspondiente al objetivo especifico
namero dos, para establecer el grado de importancia de la publicidad para empresas
y organizaciones de la Undécima region, el Grafico 1.27 muestra que el 92% de las
empresas encuestadas en la localidad de Aysén consideran importante la publicidad
para su empresa u organizacion (opcién A), mientras que el 8% restante opina lo

contrario (Opcién B).
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Graf. 1.27 - Importancia de la Publicidad para Empresas
y Organizaciones de Aysén
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Seriel 92% 8%

La pregunta numero dos, en tanto, también corresponde al objetivo especifico
ndamero dos de establecer el grado de importancia de la publicidad. Asi, como se
puede ver en el Grafico 1.28 el porcentaje de Empresas y Organizaciones de Puerto
Aysén que invierten anualmente en publicidad es de 73% (opcion A), mientras que el

27% restante no lo hace, (Opcion B).

Graf. 1.28 - Inversiones en Publicidad de las Empresas y
Organizaciones de Aysén
100%
50%
0% - -
Al Si B/ No
Seriel 73% 27%

La consulta numero tres del cuestionario correspondié al objetivo especifico
namero tres que buscO conocer la realidad de las inversiones publicitarias de las

empresas y organizaciones de la undécima regién, para lo cual se les entregaron



cinco rangos de inversiones. Aqui los encuestados contestaron lo siguiente: un 27%
no invierte en publicidad (opcion A); un 35% invierte mas de uno y menos de 300 mil
pesos anuales (opcién B); un 13% lo hace entre 300 mil y 600 mil (opcién C), otro
11% invierte entre 600 mil y 900 mil (opcién D); en tanto un 8% invierte un monto de
entre 900 mil y un millén de pesos anuales (opcién E), mientras que sélo un 3% lo
hace con un monto superior a un millén doscientos mil pesos (opcién F). Resultados

que se pueden apreciar en el Gréfico 1.29.

Graf. 1.29 Montos de Inversion en Publicidad de

Empresas y Organizaciones de Aysén
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La pregunta nimero cuatro correspondio al objetivo especifico nUmero cuatro,
para identificar el Medio de Comunicacion Social mas utilizado con fines publicitarios
por las empresas y organizaciones de la undécima region. Asi en el Grafico 1.30 se
aprecia que un 40,7% de las empresas publicitan a través de la Radio (opcion A); el
12,4% ocupa la Television (opcién B); un 8,3% prefiere Internet (opcién C); en tanto
un 6,2% lo hace por medio de Afiches y Volantes (Opcién D); otro 15,9% ocupa la
Prensa Escrita (opcién E); y por ultimo un 16,6% no tiene publicidad en ningn Medio

de Comunicacion (opcion F).



Graf. 1.30 - Medio de Comunicacién Social mas
utilizado con Fines Publicitarios en Aysén
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La pregunta numero cinco también correspondid al objetivo especifico nimero
cuatro, de identificar el Medio de Comunicacion Social mas utilizado con fines
publicitarios por las empresas y organizaciones de la undécima region, para
establecer de este modo el medio “ideal”. Asi, en el Grafico 1.31 los porcentajes
obtenidos fueron los siguientes: un 37,4% prefiere la Radio (opcion A); otro 18,3% se
inclina por la Television (opcion B); un 9,9% lo hace por Internet (opcion C), otro 2,3%
publicita por medio de Afiches y Volantes (opcién D); en tanto un 13,7% prefiere la
Prensa Escrita (opcion E). Finalmente el restante 18,3% de las empresas no tienen
considerado un medio de comunicacion social ideal en términos de publicidad (opcion

F).

Graf. 1.31 - Medio de Comunicacion Social Ideal en
Publicidad para Empresas y Organizaciones
de Aysén
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A través del Grafico 1.32 se puede visualizar la satisfaccion de las Empresas y
Organizaciones de Puerto Aysén con su actual publicidad, informacion que se obtuvo
por medio de la consulta numero seis, la cual no correspondié a ningun objetivo
especifico en particular. Aqui huevamente se entregaron dos alternativas; A 'y B que
correspondieron a Sl y NO, respectivamente. De este modo el 88% de los sujetos
encuestados dijo estar satisfecho con su actual publicidad, mientras que el restante

12% afirmé lo contrario.

Graf. 1.32 - Satisfacciéon de las Empresas y
Organizaciones de Aysén con su Actual
Publicidad
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50% -
0%-
Al Si B/ No
‘Seriel 88% 12%

La pregunta niumero siete consultd sobre la disposicion a invertir en una nueva
propuesta publicitaria, teniendo como requisito que las empresas estuvieran
invirtiendo actualmente en publicidad; y al igual que en el caso anterior la consulta no
correspondié a ningun objetivo especifico en particular, ya que aportara informaciéon a
las conclusiones del estudio. Tal como se ve en el Grafico 1.33 el 66% estaria
dispuesto a participar de una nueva propuesta publicitaria (opcion A), mientras que el

34% restante respondio lo contrario (opcion B).


Administrador


Graf. 1.33 - Disposicion de Empresas y Organizaciones
de Aysén a invertir en una nueva Propuesta
Publicitaria
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En la pregunta nimero ocho se resolvid el objetivo especifico numero cinco
destinado a establecer el publico objetivo al cual esta, mayoritariamente, orientada la
muestra, para lo cual se entregaron cuatro opciones. Asi, y tal como se puede
apreciar en el Grafico 1.34 el 14,3% apunta a la Clase Alta (opcion A), en tanto el
20,4% se orienta a la Media (opcion B), otro 8,2% lo hace hacia la Clase Baja (opcion

C), mientras que un 57,1% de las empresas orientan sus productos y servicios a

todas las clases sociales (opcion D).

Graf. 1.34 - Empresas y Organizaciones de Aysén
segun su Publico Objetivo
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4.8 DIAGNOSTICO PUERTO AYSEN

El diagndstico de Puerto Aysén, al igual que lo sucedié con las tres ciudades
anteriores se realiz6 a través del procesamiento de cada una de las encuestas,
basado en un criterio modal (valor conceptual que se repitiera la mayor cantidad de
veces para determinar el valor de cada caso en particular). En este sentido, y como se
puede apreciar en el Grafico 1.35, el 71% de los casos correspondientes a Empresas
y Organizaciones de Puerto Aysén resulté ser Optimo, otro 1,1% fue Suficiente,

mientras que el restante 27%, resultd Insuficiente.

Graf. 1.35 - Diagnostico Publicitario de Aysén
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4.9 ANALISIS REGIONAL

Una vez terminados los procesamientos de los datos obtenidos en las cuatro
capitales provinciales, se procede a concluir con el analisis general de la Undécima

Region.



En este sentido se puede inferir que un gran porcentaje de la totalidad de
quienes fueron incluidos en la muestra se manifestaron conscientes de la importancia
de la publicidad. Informacion que se obtuvo a partir de la primera pregunta del
cuestionario, la cual a su vez, correspondié al segundo objetivo especifico del estudio,
el cual buscé establecer el grado de importancia de la publicidad para las empresas y
organizaciones de la Undécima region. Asi, un 93% respondid que le parece
importante el uso de servicios publicitarios para sus empresas y organizaciones,
principalmente para la promocion de sus servicios y productos, mientras que sélo un
7% de los encuestados afirmd que no le parecia relevante trabajar con publicidad.

Porcentajes que se aprecian en el Grafico 1.36.

Graf. 1.36 - Importancia de la
Publicidad en la Undécima Regidon
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En el analisis que buscé determinar si las empresas y organizaciones de la
Region de Ayseén invertian o no en servicios publicitarios, la informacion fue obtenida
a través de la segunda consulta, la cual a su vez también correspondié al objetivo

especifico numero dos sobre la importancia de la publicidad.



Aqui, el porcentaje con respecto a los mismos encuestados que en la pregunta
anterior respondieron que si les parecia importante el uso de servicios publicitarios,
disminuyd en un 16%, situacién que demuestra que el hecho de considerar importante
a la publicidad en la Undécima region, no representa necesariamente que las distintas
empresas y organizaciones regionales trabajen actualmente con la publicidad. En este
sentido, el total de encuestados que invierte en publicidad alcanz6 a un 77%, en tanto

el porcentaje de quienes no lo hacen se elevo a un 23%, tal como se aprecia en el

Gréafico 1.37.
Graf.1.37 - Inversiéon en Publicidad en la
Undécima Region
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La informacion en cuanto a los montos de inversibn para todas aquellas
empresas que trabajan con servicios de publicidad en la regién se obtuvo a partir de
la tercera pregunta del cuestionario, la cual a su vez, correspondié al tercer objetivo
especifico del estudio que buscd conocer la realidad de las inversiones publicitarias
de las empresas y organizaciones de la undécima regiéon. Fue asi como los montos de
recursos en publicidad alcanzaron una diversificacion poco homogénea entre los

distintos rangos de inversion.



El rango mas importante fue el B, equivalente a menos de 300 mil pesos, el
cual obtuvo un total de 30,3% constituyéndose como el monto de inversidbn mas
comun en la Region de Aysén. El siguiente porcentaje més alto de inversion lo obtuvo
el monto correspondiente a mas de un millén 200 mil pesos, con un 14,3%, que al
mismo tiempo constituyd el mayor capital de inversion considerado en el cuestionario
de este estudio. El tercer monto en importancia, fue el segundo en la escala de
inversién, que correspondié al rango entre 300 mil y 600 mil pesos (opcién C) con un
12,4%. En tanto que las inversiones que se ubicaron entre los rangos de 600 mil y
900 mil pesos, y entre 900 mil y un millén 200 mil pesos alcanzaron los mas bajos
porcentajes con un 9,8% y un 10,1%, respectivamente. Finalmente la alternativa A, o

no inversion, registro un 23,1%, tal como se aprecia en el Gréfico 1.38.

Graf. 1.38 Montos de Inversion en Publicidad en
la Region de Aysén
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En cuanto al uso de los Medios de Comunicacion Social para la transmision de
mensajes publicitarios, tercera consulta en el cuestionario, la que a su vez
correspondio al cuarto objetivo especifico de identificar el Medio de Comunicacion

Social mas utilizado con fines publicitarios, la radio se confirmé como el mas utilizado
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en cada una de las cuatro localidades encuestadas, alcanzando un porcentaje de un
37,4%. El siguiente medio mas utilizado correspondié a la Prensa Escrita, el cual
alcanz6 un 19,5%. Luego con 12,3% continud la Television, mientras que los Afiches /
Volantes y la Internet se confirmaron como los medios menos utilizados con un 9,1%
y un 8,3%, respectivamente, mientras que la no utilizacion de medios alcanzé a un

13,4%, porcentajes que se aprecian en el Grafico 1.39.

Graf. 1.39 - Medios de Comunicacion Social mas

utilizados en la Regién de Aysén con fines
Publicitarios

Radio TV Internet | Afiches [Prensa |No utiliza
Escrita medio

Serie1 |37,4%|12,4%|3.6% [9,1% |19,59413,4%

En cuanto al Medio de Comunicacion Social “ideal” con fines publicitarios para
la Undécima Region, que se obtuvo a partir de la quinta pregunta del cuestionario,
gue también correspondio6 al objetivo especifico nimero cuatro de identificar el medio
mas utilizado, la radio, una vez mas, se mantuvo como el medio preferido para la
promocion de productos y servicios con un 35,1%. Por otra parte, a diferencia de lo
ocurrido con el medio mas usado, en esta ocasion la television experimentd un
significativo aumento de un 10% a 22% como medio ideal. La Prensa Escrita, en
tanto, caydé un puesto en relacion al medio mas utlizado, alcanzado en esta

oportunidad un 15,3%. Otra variacion importante la constituy6 Internet como medio
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ideal, ya que logré6 un aumento y subié a 12,4%. En tanto los Afiches / Volantes
experimentaron una disminucion que los hizo caer a un 6%, la no consideracion de

ninglin medio alcanzo6 un 8,8%, porcentajes que se consideran en el Grafico 1.40.

Graf. 1.40 - Medio de Comunicacion Social Ideal
en la Region de Aysén con fines Publicitarios

Radio TV Internet | Afiches [Prensa | Ningin
Escrita medio

Serie1[35,1%|22,3%|12,4% 6% |15,3%4 8,8%

En la consulta nimero seis referente a la satisfaccion de los encuestados con
su actuales servicios publicitarios, pregunta que no correspondié a ningun objetivo
especifico en particular, tres cuartos del total regional, es decir un 75%, se
manifestaron satisfechos con sus actuales servicios publicitarios, mientras que el

restante 25% no se mostré conforme con su actual publicidad, tal como se aprecia en

el Gréfico 1.41.

Graf. 1.41 - Satsifaccion de Empresas
con sus Servicios Publicitarios

100%
50%:;
0%+ .
A/ Si B/ No
Seriel 75% 25%




A nivel regional consultados en relacion a su disposicion a invertir en nuevas
propuestas publicitarias, con la condicionante que en la actualidad estuvieran
destinando recursos a este item, los resultados que se obtuvieron y que se aprecian
en el Gréfico 1.42 expresaron que un 68% de los encuestados estan dispuestos a
destinar un porcentaje de su capital a éstos fines (opcién A), mientras que el 32%
restante respondio lo contrario (opcion B).

Es importante destacar que la igual que en la pregunta anterior, esta consulta
no correspondié en particular a ningun objetivo especifico, ya que su informacion

contribuira a los resultados finales del estudio.

Graf. 1.42 - Disposicion Regional a
Invertir en Nueva Propuesta
Publicitaria

100% -
0% .
Al Si B/ No
Seriel 68% 32%

La orientacion de las Empresas y Organizaciones de la Regién de Aysén, con
relacion a sus publicos, se investigo en la pregunta numero ocho del cuestionario, la
cual correspondio al objetivo especifico nimero cinco del estudio, que dice relacion
con establecer el publico objetivo al cual esta, mayoritariamente, orientada la muestra.

En cuanto a los resultados, tal como se aprecia en el Gréafico 1.43, un 45% de
los encuestados apunta a todo tipo de publico meta, es decir, de todos los estratos

sociales. Por otra parte, un 28% expreso que orienta su empresa hacia un publico de



clase media. En tanto, quienes apuntaban a un publico objetivo de estrato social alto

alcanzaron un 21%. Finalmente el estrato social bajo, registro sélo un 6%.

Graf. 1.43 - Empresas de la Undécima
Regién segun su Publico Objetivo

50%
O% . .
Alto | Medio | Bajo | Todos
Seriel| 21% | 28% | 6% | 45%

4.10. DIAGNOSTICO REGIONAL

Finalmente, y como se hizo en el analisis de cada una de las cuatro localidades
consideradas en este estudio, se uso un criterio modal para establecer un diagnéstico
a nivel regional, el cual arrojé los siguientes resultados: un 7,2% de los casos
considerados en la investigacion fueron consideradas Suficientes, mientras que un
24,4%, es decir, menos de un cuarto de los casos fueron Insuficientes. Sin embargo,
la Regibn de Aysén se caracteriza por presentar un escenario mayoritariamente
Optimo para el desarrollo de la actividad publicitaria, pues un 68,4% de las entidades
encuestadas presenta un perfil, que basado en los criterios de este estudio, favorecen
y privilegian el desarrollo de nuevas alternativas, empresas y actividades relacionadas
con la producciéon y difusion de la publicidad. Porcentajes que se aprecian en el

Gréafico 1.44.
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Graf. 1.44 - Diagnéstico Publicitario de la
Undécima Region

Insuficiente
24.4%

Suficiente
Optimo 7.2%
68.4%




5. CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS

En la parte final de este estudio varias son las conclusiones que se pueden
inferir a partir del contacto que se extendié por mas de un mes con la Undécima
Region. Sin embargo, para mantener un orden légico, se procedera a una primera
estructuracion detallada de los resultados que arrojaron cada uno de los cinco
objetivos especificos planteados al comienzo de este estudio.

En lo que respecta al primero de ellos, que decia relacion con crear un catastro
de empresas y organizaciones sin separarlas por rubro, tamafio o publico destinatario,
cabe mencionar, que tras una certera planificacibn mas el apoyo de las distintas
municipales de la Undécima Regién, éste pudo efectuarse sin mayores problemas.
Claves en este sentido, fueron las gestiones hechas ante los municipios respectivos,
los cuales facilitaron los roles de patentes comerciales para crear un completo
catastro regional.

En el segundo objetivo especifico se planteé establecer la importancia de la
publicidad para las empresas y organizaciones de la Undécima Region. Punto en el
gue es necesario detenerse para un breve analisis, ya que si bien es cierto una
considerable mayoria (93%) de los representantes de las distintas empresas y
organizaciones de la Undécima Region consider6 importante el uso la publicidad para
el beneficio de su empresa, la cifra bajé al momento de establecer que, s6lo un 77%
de los encuestados (del total del 93% que considera importante a la publicidad para el

desarrollo de su empresa) invierte actualmente en servicios publicitarios. Sin
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embrago, el 77% representa un porcentaje muy elevado que permite establecer que si
se considera relevante el uso de la publicidad en la region.

El tercer objetivo correspondié a establecer la realidad de los montos
econdmicos de inversion publicitaria en la region, el cual se cumplié plenamente, ya
que en los resultados de las cuatro capitales provinciales, como asimismo en el
analisis regional, se puede apreciar un completo detalle de los distintos porcentajes
de inversiones. En lo que respecta al analisis, se desprende que un 30,3% de las
empresas y organizaciones que invierten en publicidad, es decir el porcentaje mas
elevado, lo hace con un monto inferior a los 300 mil pesos anuales, lo que en la
escala de inversion del presente estudio equivalia al monto mas bajo. Por otra parte,
el monto mas elevado de inversién correspondié a mas de 1.200.000 pesos anuales,
el cual alcanzé el segundo lugar con un 14,3%. Otro dato para tener en cuenta es que
el 23,1% de los encuestados manifestd que su empresa no destina recursos
econdmicos con fines publicitarios, lo cual no representa necesariamente que no
consideren importante la publicidad, tal como se demostro en el objetivo anterior.

En el cuarto objetivo especifico se planted identificar el Medio de Comunicacion
mas utilizado con fines publicitarios. Y en este sentido, la radio se alzdé claramente
como el mas importante, con un porcentaje mayoritario de 37,4%, seguido por la
prensa escrita con 19,5% vy la television con un 12,3%.

El quinto objetivo especifico del estudio consideré establecer a que tipo de
publico objetivo estdn mayoritariamente orientadas las empresas y organizaciones de
la Region de Aysén. En este punto, un importante 45% demostré que la mayoria de

las empresas incluidas en la investigacion apunta a un publico objetivo de todos los



estratos sociales, es decir, alto medio y bajo. En segundo lugar se ubicé el publico
meta de estrato medio con un 28%, mientras un 21% orienta su empresa a un publico
alto, y s6lo un 6% lo hace a un publico objetivo bajo.

Finalmente, en lo que respecta al analisis regional basado en el criterio modal,
explicado anteriormente en la metodologia del presente estudio, se puede concluir
gue los resultados finales son ampliamente 6ptimos. Para esto, es necesario recordar
que el criterio modal se basé en los resultados que mas se repitieron en cada
encuesta, a los cuales se les entregd posteriormente valores conceptuales de
suficiente, insuficiente y Optimo, segun cada caso. Mas tarde, y bajo estos mismos
valores, se procedié a crear un diagndstico provincial, y finalmente un diagndstico o
escenario regional.

En este sentido, cabe destacar que el resultado final resultd ampliamente
optimo, ya que un 68,4% de las empresas y organizaciones de la Regién de Aysén
presenta un perfil que, basado en los criterios de este estudio, favorece y privilegia el
desarrollo de nuevas alternativas y actividades relacionadas con la produccion y
difusion de la publicidad.

Una vez explicados los resultados, de acuerdo a los objetivos especificos, se
procedera a establecer una serie de conclusiones e inferencias a partir del criterio de
los autores de esta investigacion, basado fundamentalmente en el contacto directo
que se tuvo con la Region de Aysén por alrededor de 40 dias.

En este sentido, y por sus condiciones naturales la zona de Aysén es una de
las que posee las mayores potencialidades en nuestro pais, aunque por Su

prolongado aislamiento en el tiempo, siempre ha sido una de las regiones mas



postergadas en cuanto a sus posibilidades de desarrollo. Sentimiento que expresan
con frecuencia los habitantes de esta parte del pais.

En términos generales su relieve abrupto y diverso, ademas de su clima frio y
lluvioso dificultan en alguna medida el acceso a esta region. Asimismo el hecho de no
contar con una via terrestre en condiciones normales como la Carretera Austral,
dificulta los desplazamientos a través de esta zona. En este sentido, como dato la
region cuenta con 2.551 kilbmetros de red vial, de los cuales solo 66 kildmetros son
asfaltados, otros 93 son de hormigdn y finalmente 1.840 corresponden a ripio.

A pesar que la regibn posee innumerables condiciones para el favorable
desarrollo de multiples actividades como la agricultura, la ganaderia y la explotacion
forestal, sélo la pesca y el turismo han alcanzado un grado de desarrollo importante,
por lo que hoy se constituyen como dos de las actividades mas sélidas de toda la
Region de Aysén.

Es por todo lo anterior, que para las conclusiones es muy importante tener en
cuenta las caracteristicas geograficas, viales y climaticas de esta parte del pais,
aspectos agrestes que caracterizan a la Undécima Regidn.

Su densidad poblacional es de 0,74 habitantes por km2 y concentra s6lo un
0,6% de la poblacion total del pais. De la misma forma los servicios, recursos técnicos
y posibilidades dentro de este territorio son limitados y restringidos, ya que a modo de
ejemplo la region solo cuenta con dos centros de Educacion Superior, que son la
Sede de la Universidad de Los Lagos y el Instituto Inacap.

Muchos de estos factores han contribuido al lento crecimiento en esta zona

austral. Y a esta realidad, tanto el desarrollo de las comunicaciones sociales, como
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asimismo la generacion de un campo laboral para el desempefio de los profesionales
de las comunicaciones, no han podido escapar.

Debido al poco desarrollo de la region en general, se desprende también que la
proliferacion de medios de comunicacion que trabajen o que ofrezcan servicios
publicitarios en esta parte del pais, es realmente muy escasa. Asimismo los
profesionales de las comunicaciones que se desempefian en el area de la publicidad
son de un numero reducido. Situacion que se repite a lo largo de las cuatro capitales
provinciales.

Uno de los medios con mayor masificaciéon a lo largo del pais, pero que
justamente en esta regién no presenta un desarrollo importante es la television, la
cual tiene en sus recursos técnicos una de sus principales limitantes. Un claro ejemplo
de esta situacion es la existencia de una sola estacion de television a nivel regional,
Canal 4 de Coyhaique, el cual se trasmite a través de un sistema cerrado de cable en
forma irregular. Ademas, por las caracteristicas geograficas de la region la sefal de
esta estacion televisiva no alcanza las localidades de Cochrane y Chile Chico.

Por otra parte, esta la radio que se constituye como el medio con mayor
presencia e impacto, al presentar nueve estaciones en la region. Factor por el cual es
considerada en cada una de las cuatro comunas, como el medio mas utilizado con
fines publicitarios. Las radioemisoras se reparten de la siguiente manera: en
Cochrane con las radios "Nuevo Horizonte” y “Cochrane FM”, en Chile Chico con
“Baquedano” y “La Voz del Lago”, en Puerto Aysén con “Aysén FM”, “Las Nieves” y
“Milenaria”; y en Coyhaique con las estaciones “Patagonia”, “Ventisqueros” y “Santa

Maria”.
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Otro medio de comunicacion social existente en la region es la prensa escrita,
el cual se constituye como el segundo en impacto y cobertura regional, después de la
radio. En este sentido, existen dos diarios: “El Divisadero” y “El Aysén”, ambos
pertenecientes a la ciudad de Coyhaique, los cuales cuentan un tiraje de 1500 y 1000
ejemplares, respectivamente. La linea editorial de ambos contempla soélo
informaciones de caracter regional, orientando principalmente las noticias a la agenda
informativa de la capital regional Coyhaique, y nutriéndola principalmente con
informaciones gestadas en el aparato gubernamental, lo que, sin duda, refleja una
pobre variedad de frentes informativos. Ademas, en términos técnicos éstos diarios
sblo se imprimen en tonalidades de verde (“El Divisadero”), y en blanco y negro (“El

Aysén”).

Desde su creacién hasta estos dias, la Internet ha pasado a ser desde un
sistema comunicacional restringido, al medio de comunicacién social con mayores
posibilidades y proyecciones en el mundo de hoy, pero a pesar que su uso ya es
masivo en nuestro pais, en la Undécima Region todavia muchos sectores no pueden

acceder a este medio y servicio en forma masiva y expedita.

Un ejemplo de esta situacion son los resultados obtenidos a partir de un
estudio de la Universidad de Los Lagos del afio 2001, el cual se llevé a cabo en las
cinco ciudades mas grandes de la region (Coyhaique, Aysén, Cochrane, Chile Chico y
Cisnes), con una muestra de 217 micro y pequefias empresas (PYME), desde donde
se concluye que: s6lo el 32% tiene computador, y de éstos sOlo el 61% esta

conectado a Internet, es decir, 43 PYMES.
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Esta realidad es aplicable para las localidades de Cochrane y Chile Chico, y
obedece a las caracteristicas geograficas donde se enclavan estos centros urbanos.
Sin embargo, esta situacién sufrird modificaciones en el tiempo, ya que las

autoridades regionales tienen planes de incorporar la tecnologia satelital a la Internet.

Por todo lo anterior concluimos que en la Undécima Regién se visualiza hoy en
dia un importante campo para los profesionales de la comunicacién, orientado a la
publicidad, principalmente orientados en tres areas, que son: Area Gestion, Area

Técnica y Area Produccion.

Tal como se menciond anteriormente, en esta region existe un solo canal de
television, el cual transmite en sélo dos localidades y de forma irregular; dos diarios
qgue incluyen principalmente noticias de la capital regional; radios que funcionan con
departamentos de prensa y publicidad sin profesionales; y la Internet que aun no
explota totalmente las posibilidades en las diversas actividades de la regién, entre las
que principalmente se destaca el Turismo. Es por esto, que se requiere la presencia
de profesionales de la comunicacién orientados a la gestion. Entendiendo a los
profesionales de esta area, como aquellos que poseen los conocimientos necesarios
para el desarrollo de nuevas ideas publicitarias y la optimizacién de los recursos y

posibilidades de estéa region, a través de los Medios de Comunicacion Social.

De lo anterior se desprende que para el desarrollo de nuevas ideas y la
optimizacion de recursos, se requieren ademas profesionales que posean los
conocimientos técnicos, tanto para la configuracion de ideas como para la produccion

de los nuevos mensajes publicitarios.
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Por todo lo anterior, y principalmente basandonos en los resultados de este
estudio, concluimos que el Potencial de las Empresas y Organizaciones de la

Undécima Region de Aysén es ampliamente positivo.
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7. ANEXOS

( En documento impreso. Biblioteca Central, Universidad Austral de Chile.)
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