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INTRODUCCION

La comunicacion, con el transcurso del tiempo, ha venido tomando, cada vez en
mayor medida, valor y fuerza, en el sentido de que nuestros gobernantes, han ido cayendo
en cuenta, de que es sumamente importante la comunicacion entre Gobieno y pueblo. La
publicidad, por tanto, empieza a jugar un papel mas trascendente, concretando y
transmitiendo aquellos mensajes que deben llegar a la gente en general, o a un sector o

grupo objetivo determinado.
En este trabajo analizaré las virtudes y las debilidades de la campafia del Bono

Solidario. Tales virtudes y debilidades, han sido evidentes, gracias a una solida y
minuciosa investigacion sobre lo que es el Bono Solidario, y los pasos que se han seguido
durante su campaiia.

El tema del Bono Solidario, desde un principio, me parecié algo muy interesante, vy,
ademas, de suma importancia, ya que se trata de uno de los aspectos de trascendencia que
estan envueltos en el contorno socioecondmico, y politico de nuestra sociedad.

En nuestro medio, nunca antes se habia realizado algo como el Bono Solidario, es

decir, que jamds se dio una ayuda hacia los pobres, con un caracter directo (entrega en

dinero en efectivo).




Por tanto la campafia debia dar a conocer la existencia de un beneficio nuevo,
dentro de nuestro medio. Esto me sedujo, ain mads, a tratar sobre la campaifia del Bono
Solidario, ya que al tratarse esto, de algo nuevo, me daba mucha curiosidad de investigar,
para de esa forma, poder analizar, las estrategias que se utilizarian para poder alcanzar los
objetivos que se planteo la publicidad, con la campaiia del Bono Solidario.

Lo que consta a continuaciéon es un estudio completo del Bono Solidario, desde
porqué razones se cred, hasta los resultados que obtuvo. Mediante dicho estudio, podré
llegar a la conclusidn, de si se cumplieron o no los objetivos predeterminados por la
campaiia del Bono Solidario.

Entre otras cosas, he realizado una especie de comparacion cuantitativa y cualitativa

entre los logros que han alcanzado cada uno de los medios, y el papel que, individualmente,

Espero que este trabajo, ademis de ser muy beneficioso para mi, sea de una

considerable utilidad para la Universidad de las Américas.

l estos tienen dentro de la campafia, para poder llegar a concretar los objetivos.

e






OBJETIVO DEL TRABAJO DE TITULACION

El objetivo de este trabajo de titulacion esta encaminado a medir los resultados
en comunicacion, especificamente el cumplimiento de objetivos publicitarios
en campafias gubernamentales de accion social nacional, como es €l caso de la

campafia del Bono Solidario.



HIPOTESIS

La campaiia publicitaria implementada por el Gobierno no cumpli6 plena y
exitosamente con su objetivo de comunicar al grupo objetivo sobre las

caracteristicas y los beneficios del Bono Solidario.
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CAPITULOI

1. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.1. Antecedentes.

1.1.1. Origenes Y Evolucion De La Comunicacion Como Un Organismo

Gubernamental

A lo largo del extenso y dindmico transcurso de los aflos de nuestra era republicana
democratica, no se ha reconocido la verdadera magnitud o trascendencia que tiene la
comunicacién dentro de la sociedad. Pero el pasar de los afios, ha hecho que gobemantes,
autoridades en general, y, sobre todo, el pueblo, se vayan dando cuenta del papel
sumamente importante y primordial que juega, directa o indirectamente, la comunicacién,
en el desarrollo dentro de una sociedad.

Pese a esta importancia que tiene la comunicacion dentro del desarrollo social y de
las relaciones Estado-Pueblo, recién en el afio de 1985, con el gobierno del Sr. Ing. Ledn
Febres Cordero Ribadeneyra, la comunicacion llega a formar parte del Registro Oficial de
los gobiernos de nuestro pais. El organismo gubernamental encargado de la comunicacion,

en esa entonces, se denominaba Secretaria Nacional de Informacion Pablica (SEN — DIP).
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En el Registro Oficial Afio 1. Quito, Martes 8§ de Enero de 1985. Niumero 100

constan las siguientes funciones y atribuciones del SEN - DIP:

a) Orientar las actividades de informacion del gobierno para que dichas actividades se

encuadren en las Directivas que imparta el Presidente de la Republica.

b) Velar por el cumplimiento de las disposiciones legales y reglamentarias vigentes que

tienen relacion con la comunicacion social y actividades conexas.

¢) Proporcionar a los 6rganos de comunicacion social del pais y a las agencias extranjeras,

un resumen noticioso de las informaciones provenientes de la Presidencia,

Vicepresidencia y del Nivel Ministerial cuando fuere del caso.

d) Publicar comunicados oficiales, en periddicos, revistas y otros medios de comunicacion

social para informar, aclarar, rectificar y desmentir noticias falsas respecto al Gobierno

y las Instituciones Politicas del Estado.

e) Promover la difusion de los planes y acciones del Gobierno Nacional a través de

campaiias publicitarias que estimulen el espiritu civico y que orienten a la opinién

publica sobre la ejecucion de las grandes tareas nacionales.
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f) Realizar investigaciones, analisis y estadisticas de opinion publica sobre temas

especificos de interés nacional.

g) Autorizar el pago de las publicaciones diarias en periodicos, revistas y otros medios de

comunicacion social.

h) Contratar los servicios de empresas técnicas especializadas cuando lo estime

conveniente.

i) Presentar un informe previo al organismo estatal competente para.la concesién de
nuevas frecuencias de radiodifusién y canales de television, como también para la

constitucién de nuevas empresas de comiin accion social.

j) Colaborar y apoyar la promocion de los mas altos niveles de profesionalismo, seriedad

y responsabilidad de quienes trabajan en labores de comunicacion social en el pais.

k) Difundir y promover las manifestaciones culturales y cientificas, nacionales,

estimulando su labor creadora.

1) Las demas funciones que sefialan la ley, sus reglamentos y el Presidente de la Republica
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En 1992, mediante Decreto Ejecutivo N° 4, de 11 de agosto, promulgado con el

Registro Oficial N° 1, de la misma fecha, se creo el Ministerio de Informacion y Turismo.

Después de nueve afios, segun el Registro Oficial Afio 2. Quito, Lunes 16 de Mayo de

1994. N° 441, en la Administracion del Sr. Arq. Sixto Duran Ballén, se crea la Secretaria

Nacional de Comunicacion del Estado SENACOM, adscrita a la Presidencia de la

Republica, considerando:

Que la comunicacién social constituye un recurso disciplinario de extraordinaria

importancia para apoyar el desarrollo de la gestion productiva, cultural y politica del

pais;

Que es deber del Estado fomentar el uso racional, sistematico y organico de la
comunicacion social, en todas sus formas para intensificar los procesos de intercambio
de informacion y opiniones de los diversos sectores de la sociedad, y para fomentar el
dialogo necesario para la consolidacién de los procesos de concentracion nacional en

procura del bienestar de todos los ecuatorianos;

Que la gestion del Gobierno requiere ser informada y promovida a nivel nacional e
internacional, entre los grupos de opinion, los grupos de influencia politica, econdémica
y social y la nacion ecuatoriana en general, con miras a fomentar la participacion
contributiva y receptiva alrededor de los objetivos nacionales permanentes que persigue

el Gobierno de la Republica;



» Que es necesario establecer procesos de decision y accion para fomentar la vigencia de
la libertad de expresion de todos los ecuatorianos, sin discriminacion social, politica,

cultural y religiosa, mediante el ejercicio del derecho a comunicar sus ideas y exponer

la informacion que sea trascendental a sus intereses; y,

* Que mediante Decreto Ejecutivo N° 4, de 11 de agosto de 1992, promulgado en el
Registro Oficial N°1, de la misma fecha, se cre6 el Ministerio de Informacién y

Turismo, en cuya estructura cuenta con la Subsecretaria de Informacion y

Las funciones de la Secretaria Nacional de Comunicacion del Estado son

a) Velar porque la comunicacion social aporte efectiva y eficientemente al desarrollo de la
gestion productiva, cultural, educativa, social y politica del pais, a través de la gestion

del Estado;

b) Fomentar procesos de intercambio de informacion, opiniones, criterios y puntos de vista
entre los diversos sectores de la sociedad, para estimular el didlogo necesario y

consolidar procesos de concentracion nacional en procura de los objetivos nacionales

permanentes;

l Comunicacion Social.

¥

\
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¢) Bajo orientaciones de la Presidencia de la Repiiblica, establecer y dirigir la politica
nacional de comunicacién social e informacién piblica del gobierno nacional,

encaminada a estimular la participacion de todos los sectores de la poblacion en el

proceso de desarrollo nacional;

d) Informar a la comunidad nacional sobre las politicas, programas, acciones y obras del
gobierno, para fomentar su participacion contributiva y receptiva alrededor de los

objetivos nacionales permanentes que persigue el Gobierno de la Republica;

e) Promover a nivel internacional las politicas del gobierno de relaciones con otros paises
y Organismos internacionales gubernamentales y privados, en orden de apoyar los
objetivos de intercambio comercial, cultural, educativo, cientifico, tecnologico y
deportivo, y de promocion de la inversion extranjera en el pais, que son requeridos para

el desarrollo integral de la Repiblica.

f) Fomentar la vigencia del derecho a la libertad de opinion, a la libre expresion del
pensamiento, y el libre acceso de la informacion que sea trascendente a las necesidades

de todos los ecuatorianos, sin discrimen alguno;
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g) Fomentar el desarrollo, aplicaciéon y promocion de los diversos métodos y

h)

procedimientos de comunicacion social, para atender a los requerimientos que el
desarrollo nacional determine, de modo que se facilite la participacion democratica de
la ciudadania en la discusién de los problemas nacionales y la busqueda de las

soluciones apropiadas a su circunstancia social, politica, cultural, econoémica y

cientifica;

Asesorar al Gobierno Nacional en materia de comunicacién, informacion publica y
publicidad, y coordinar estas actividades, de manera que respondan a un enfoque y

estrategia general que se haya determinado en concordancia con el criterio del

Presidente de la Republica.

Establecer relaciones de cooperacién con entidades y organismos nacionales e
internacionales especializados en comunicacién social e informacion publica, para

optimizar la gestién nacional de comunicacion del Estado en sus diversos sectores;

Aplicar modernos métodos de investigacion, planificacion, ejecucion, evaluacion y
administracién de la accién de comunicacién social del Estado, para garantizar el uso
racional de los recursos y la eficacia y eficiencia necesarias para apoyar el logro de los

objetivos nacionales permanentes, y los del gobierno en particular.
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Segun el Registro Oficial N° 195 del lunes 17 de noviembre de 1997, que se dio
durante la administracion del gobierno interino del Dr. Fabidn Alarcon Rivera,

considerando:

* Que para servir al sistema democratico y a la ciudadania del Ecuador, es indispensable
intensificar el uso racional, sistematico y organico de la comunicacién social en todas

sus formas;

Decreta lo siguiente:

a) Suprimir la Secretaria Nacional de Comunicacion del Estado, SENACOM

b) Crear el Ministerio de Comunicacion del Estado

Actualmente, dentro de la Presidencia de la Repiblica, quien maneja el tema de
comunicacidn es la sefiora Serena Iturralde, asesora de comunicacion de la Presidencia, la
cual recibe ordenes directas del Sr. Ramoén Yulee, y, a su vez, él del Presidente de la
Republica, el Dr. Jamil Mahuad Witt.

Beneficios de la Asesoria de Comunicaciéon de la Presidencia: representa una
especie de enlace entre el pueblo y su Presidente; al pasar a ser una Asesoria de la
Presidencia, es decir, al pertenecer a la Presidencia, se estan evitando ciertos gastos que se

tenian cuando era una entidad publica aparte.



Propositos: Es importante que la gente que forma parte de la Presidencia, la cual, se
supone, conoce perfectamente la realidad social del pais, se vaya familiarizando con las
formas en que se debe comunicar a esa gente, para que, de esa forma, se esté llegando de
una forma muy directa al grupo objetivo, acercandose o enlazandose con el pueblo en

general.

1.1.2. Campaiias Publicitarias Del Actual Gobierno Del Dr. Jamil Mahuad Witt

En general, los objetivos de toda la comunicacion de la Presidencia son:

o Informar a la poblacion sobre las acciones, logros y proyectos del Gobierno

o Lograr el apoyo y la participacion de la ciudadania en dichos proyectos

o Facilitar a la poblacion el acceso a los beneficios de dichos proyectos o logros

0 Educar y formar a la poblacion, tanto en aspectos practicos (prevencion en salud,

seguridad, temas educativos, etc.), como en aspectos intangibles (autoestima, unidad

nacional, anticorrupcion, cultura de la paz, convivencia ciudadana, participacion

comunitaria, combate al machismo y otras formas de segregacion, etc.)
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Entre las campafias que se han dado lugar bajo la administracion del actual

Gobierno, se pude citar:

A) Campaiia Paz

En el caso especifico de la campatfia sobre la Paz entre Ecuador y Pert, los objetivos
fueron, por un lado, informar a la poblacion sobre el proceso y sus beneficios, y por otro
lado, iniciar un proceso de recuperacion de la autoestima y la unidad nacional.

En la cufia de TV hubo una toma que se asumié como un error. Si se analiza el spot,
tanto la letra de la cancién, como las imagenes se inscriben dentro de los objetivos de
informar y formar. Sin embargo, la ultima toma del Presidente tiene un tono promocional;
de hecho es una toma de archivo de la campaiia electoral, que fue usada porque en ese
momento no teniamos buenas tomas del Presidente en primer plano.

El que la toma final tenga ese tono, que molesto en algunos sectores, provocéd que la
percepcion total de la cufia sea para algunos la de promocion personal. Fue, sin embargo,

ese resultado, un error, no un uso intencional de ese tono.
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b) Campaiia De Ahorro De Energia

Esta campafia fue manejada por INECEL. El costo beneficio, como se podra

observar, de esta campaiia en particular justifica plenamente su inversion.

¢ Antecedentes:

En el mes de Septiembre de 1998 se determino la necesidad urgente de bajar la
demanda nacional de energia eléctrica, con el fin de evitar o disminuir en lo posible los
racionamientos eléctricos. Para esto se disefio el Plan de Medidas Emergentes, que
contempla una serie de acciones que reduzcan al maximo la demanda, por lo menos en un
4%, y optimicen la energia disponible.

Este plan, entre otras medidas, observo la necesidad de orquestar una campafia
publicitaria agresiva, a nivel nacional para instruir a la poblacion sobre el uso racional de
energia eléctrica. Por otro lado, se esperaba involucrar a la gente en este proceso para que el

impacto de las restricciones, en el caso de existir, sea menor.

¢ Beneficios Obtenidos

Como consta el cuadro siguiente, y de acuerdo a los datos proporcionados por el

CENACE (Centro Nacional de Control de Energia), se han analizado los datos de los meses

en que actuo la campaiia publicitaria: septiembre, octubre y noviembre.
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Se hace un cuadro comparativo de la demanda mensual real de los meses de
septiembre, octubre, noviembre de 1997, de la cual se calcula la proyeccion de la demanda
para los mismos meses en 1998. A estos datos se les confronta con la demanda mensual
real de los mismos meses en 1998,

De este proceso se obtiene la reduccion real de la demanda en 1998. Con el fin de
comparar los datos con aquellos previos y posteriores a la campaiia, se incluye el mes de
agosto y diciembre de 1998.

Como se puede observar existe un margen de disminucion de la demanda de energia
de aproximadamente el 6%. Haciendo un calculo promedio mensual sobre la reduccion de
la demanda en los tres meses de referencia, se obtiene 58.000.000 KWH de disminucion
que contribuyeron a eliminar el riesgo de racionamiento de servicio. La disminucion de
pago de los usuarios, calculado a una tarifa de distribucion de S/.333 por KWH, seria de
19.500 millones de sucres mensuales.

Por otro lado, se obtuvo una excelente acogida por parte de la poblacién a la
campafia; existi0 una buena recordacion de los consejos, para ahorrar energia, que se
incluian en la campafia. Es decir, que se cumplié con el objetivo de involucrar a la gente

con el problema, y también con el de educarla en cuanto al uso racional de la energia.
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Estos resultados tan alentadores se atribuyeron a varias razones a mas de la campaifia

de ahorro de energia, como es el retiro del subsidio a la energia eléctrica que causo un

ahorro de los usuarios, con el fin de bajar los costos de su planilla. Por otro lado, también

influy6é el clima en la costa que contribuy6é a la disminucién del uso de sistemas de

acondicionamiento de aire.
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JuLio AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
1997 REAL 893 880 975 920 884
1998 PROYECTADA 931 927 918 951 920
1998 REAL 915 892 867 885 862
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C) Campafia De No A La Violencia

Esta campafia fue muy corta, se la lanzd al aire por s6lo durante una semana, su
objetivo Gnico e importante, para la seguridad interna del pais, era el de hacer reflexionar a
los ciudadanos, que la violencia no es una buena salida, para los distintos problemas que
acechan al pais, y, por ende a su gente. El motivo de la realizacion de dicha campafia se
concentré en que existia una marcada y preocupante violencia interna en el pais; esta
violencia se evidenciaba con asaltos, robos, violaciones, manifestaciones con caracteristicas

violentas.

D) Campaiia De Recompensa Y De Duelo Nacional

Estas dos campafias se desarrollaron, por diversas causas politicas y sociales, de
forma obligatoria. Esto porque se las concretaron, a raiz del lamentable asesinato del
honorable diputado Jaime Hurtado. El objetivo primordial que se predetermino al realizar la
campaifia de recompensa, fue el de llegar a conocer el paradero para asi, hacer posible la
detencion de los individuos que cometieron el crimen. Por su parte el objetivo de la
campafia de duelo nacional, era el de llegar a la gente, con el motivo de reconocer las muy

dignas labores que brind¢ el diputado Jaime Hurtado para con el pais.
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E) Campaiia Del Bono Solidario

El Bono Solidario fue creado por el Presidente Jamil Mahuad y su grupo
econémico, trabajando conjuntamente con la gente del Conam, con el objeto de reemplazar
a los subsidios del gas, energia eléctrica, y diesel, que fueron eliminados por el actual
Gobierno. Se inicia esta campaiia a mediados del mes de septiembre de 1998. La campaiia
del Bono Solidario, tiene por objeto primordial, comunicar a la gente mas necesitada, que el
Gobierno les estd brindando una ayuda importante, de caracter directo (ya que se les
entrega el dinero en efectivo), por medio del Bono. Por primera vez, la gente iba a recibir
una ayuda directa por parte del Gobiemo, lo cual incidia directamente a que exista una
sensacion de incredibilidad hacia el Bono Solidario. Es por esto, que la campaifia debia
jugar un papel muy importante para erradicar esta falta de credibilidad, informando a la
gente, detalladamente, las caracteristicas y beneficios del Bono (quiénes pueden acceder al
beneficio, cdmo se debe inscribir, el proceso de cobro, etc.).

Luego de haber analizado cada una de las campaifias, he decidido analizar, méas a
fondo, la Campafia del Bono Solidario. Esta decision se debe a que, para mi, esta campafia
es la que mas se presta para un analisis, siendo algo que se da por primera vez en nuestro
pais, y, ademas teniendo un cardcter social. Se suma a las razones citadas anteriormente, el
hecho de que se trata de una campaiia sumamente compleja, que abarca todos los medios
(tanto pagados como no pagados), que tiene objetivos muy puntuales y que a generado

cierta controversia entre los distintos grupos sociales, econémicos y politicos del pais.

e e
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Unicamente, luego de realizar un analisis sobre la campafia del Bono Solidario,
podremos damos cuenta del papel que juega o la importancia que tiene la publicidad dentro
de ella (1a campafia), asi como darnos cuenta de si se cumplieron o no los objetivos de
comunicacion trazados, y, en el caso de que estos no se llegaron a cumplir, encontrar los

errores que se cometieron a lo largo de la campatfia.
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CAPITULO 11

2. DEFINICION DEL PROBLEMA

2.1. Eliminaciéon De Los Anteriores Subsidios

2.1.1. Antecedentes, Problemas E Impacto De Los Anteriores Subsidios

En primer término, es importante sefialar que un subsidio es una ayuda econémica
que se presta, generalmente con caracter oficial, con el objeto de satisfacer determinadas
necesidades individuales o colectivas, de caracter social 0 econdmico.

Se conoce dos tipos de subsidios; el directo y el indirecto. El subsidio directo es
aquel que se da a los beneficiarios en dinero en efectivo. En nuestro medio, nunca existié
un subsidio de tipo directo antes del Bono Solidario (este es el primero). Por otro lado, el
subsidio indirecto es aquel que, en lugar de dar el dinero en efectivo a los beneficiarios, les
brinda la ayuda (econdmico-social), pagando un porcentaje del precio de determinados
bienes y servicios. Claros ejemplos de este tipo de subsidios, que se han dado en nuestro

pais, son los desaparecidos subsidios al gas, a la energia eléctrica, y al diesel.



-l S G W G B %S T G SN U S W AB EY S SN SR @ = W )

Desde hace varios afios, el Gobiemo del Ecuador consume importantes recursos
bajo la forma de subsidios a los precios de ciertos energéticos como el gas, la energia
eléctrica y el petroleo diesel.

La inexistencia de una politica explicita de reajustes en los precios de dichos bienes
ha conducido a que el Estado haya ido gastando, progresivamente, una mayor cantidad de
recursos en dichos programas, de forma tal que su mantenimiento bajo las condiciones
macroeconomicas actuales significa una importante fraccion de Producto Interno Bruto
(PIB), el 3,12%.

Uno de los problemas que tiene su origen en esta situacion, teniendo presente que
las principales empresas generadoras de energia eléctrica y una parte importante de la
produccién de crudo se encuentran en manos del Estado, es la falta de transparencia y
desconocimiento del monto real involucrado en estos programas de subsidios en cada
momento.

Desde el punto de vista del consumo de estos energéticos, la distribucion del
subsidio otorgado por el gobierno, nos muestra que los principales beneficiarios de estos

programas no han sido los mas pobres, sino que, por el contrario, las clases mas pudientes

del Ecuador.
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Cuadro N° 1
Distribucién de los subsidios a los Precios por Quintiles de Gastos (Consumo)

Quintil de Gasto en Consumo Porcentaje del Subsidio que Recibe cada Quintil

1 2 3 4 5 Total
Subsidio Electricidad 84 120 164 234 397 999
Subsidio Agua Pot. 79 120 152 236 413 100.0
Subsidio GLP 111 164 190 240 295 100.0
SubsidioTransporte 141 147 211 231 270 100.0

Asi, el 40% mas rico de los ecuatorianos recibe un 63,1% del subsidio a la
electricidad, un 53,5% del subsidio al gas licuado y un 50,1% del subsidio al transporte,
principal canal del subsidio al diesel.

Ademas de esta inadecuada distribucidn de subsidios, se puede citar los siguientes
problemas que se derivaron de su aplicacion:

El Contrabando: Bajo la forma de contrabando, una parte importante de los
subsidios al gas, y probablemente al diesel, salia de las fronteras del Ecuador (a Pert1 y
Colombia). Esto quiere decir que una parte significativa del subsidio era disfrutado por

extranjeros.
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La Irracionalidad o Falta de Optimizacion en el Uso: La existencia de precios falsos
o "mentirosos” en el mercado de estos productos condujo a una falta de optimizacién en su
uso. Esto altero la eficiente asignacion de recursos en el pais y se evidencié en un
sobreconsumo de los mismos, alterando la estructura de costos de los hogares y las
unidades de produccién.

Limitaciones al Desarrollo de los Sectores: La distorsion en los precios de estos
productos se evidencio también en las serias limitaciones al desarrollo de los sectores que
los producen. En efecto, dadas las restricciones del presupuesto fiscal que impiden la
inversion en los sectores mencionados, era dificil pensar en la posible privatizacion de estas
industrias bajo la existencia de las distorsiones en los sistemas de precios de la energia.

Asi, se estaba limitando el desarrollo de estos sectores que se evidenciaria en el
mediano y largo plazo con la reduccion de los precios y mayores oportunidades de

desarrollo para el pais.
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2.1.2. Montos De Los Subsidios.

Los montos de los distintos subsidios cubiertos por el Estado eran sumamente elevados:

e Subsidio al Gas Licuado: De acuerdo a los antecedentes de la Subsecretaria Técnica
del Ministerio de Finanzas, la diferencia entre el precio real del cilindro de 15kg. de gas
licuado (S/. 26.419) y su precio de venta (S/ 4.900) era de S/. 21.519 (por cilindro). De
acuerdo con estos antecedentes, teniendo en cuenta una demanda total de 724,4
millones de kg. Se tiene que el subsidio global representaba un monto aproximado de

US$ 154" millones de dolares al afio.

o Subsidio a la Energia Eléctrica: De acuerdo con los antecedentes de la misma fuente
anterior, el subsidio a los precios de la energia eléctrica alcanzaba a un total de US$
246 millones al affo.

Este subsidio se repartia de la siguiente manera: US$ 88 millones a los usuarios que
consumen hasta 150 Kw/h al mes y US$ 158 millones a los usuarios que consumen por

sobre la cantidad antes mencionada.

! Se uso un tipo de cambio de S/.5.650 por 1 US$

% Esta interpolacion ha sido necesaria s6lo en el caso de la energia eléctrica en el cual el gasto depende del tramo de consumo.
Para el caso de los subsidios al gas y al diesel, solo se ha tomado en consideracion el nuevo gasto a los niveles de precios que se
proponen. En el caso del diesel habria sido necesario evaluar el impacto de las nuevas tarifas en el transporte, lo que no se hizo
por no disponer de los estudios necesarios, por lo cual se supuso que el uinico insumo en el valor de dicho servicio corresponde al
combustible. Estos calculos no han tomado en consideracion el ahorro que tendrdn los hogares producto de un uso mas racional y
equilibrado de los bienes o servicios en cuestion, debido al hecho de valorizarse éstos a sus precios reales de mercado.
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e Subsidio al Petréleo Diesel: Segiun la informacién de la Subsecretarfa Técnica del
Ministerio de Finanzas, el subsidio al Diesel hubiera alcanzado a US$163 millones de
dolares, si el producto hubiera sido comercfalizado a su costo alternativo que ascendia,
en esa entonces, a S/. 5854 /gln (precio de venta al publico en distribuidores). El precio
de dicho combustible era de S/. 4207 /gin, (menor al precio de venta al publico en
distribuidores, por tanto existié un alza de precio por los distribuidores) Al respecto y
para medir el impacto de esta alza en los hogares ecuatorianos, es preciso tener presente
que, de acuerdo a la informacién proporcionada por dicha reparticion publica, la
incidencia del Diesel en el costo del transporte publico es de 17.2%.

Es necesario tener en cuenta que la eliminacion de estos tres subsidios no
necesariamente se traduce en un ingreso equivalente para el Estado, ya que parte de los
dichos recursos se desvia a las empresas productoras o distribuidoras de los mismos.

Cuadro N° 2
Monto Global Anual de los Subsidios a Ia Energia Eléctrica,

Gas Licuado y Petréleo Diesel

Monto Subsidio Actual
(millones de US$/Aiio)
Energia Eléctrica 246
Gas Licuado 155
Petroleo Diesel 163
TOTAL 538

Fuente: Elaborado Propia sobre 1a base de informacion proporcionada por la Subsecretaria

Técnica del Ministerio de Finanzas.
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2.1.3. Formulas Propuestas Para La Eliminacién De Los Anteriores Subsidios

Las formulas propuestas para la eliminacion de los subsidios al gas, a la energia

eléctrica y al petroleo Diesel fue la siguiente:

a. Eliminacion del subsidio a los derivados del petroleo. Se observa un aumento de
precios en el gas licuado y en el diesel. En estos casos, el reajuste, se pensaba,
alcanzaria a un 410% en el caso del gas y a un 39% en el caso del diesel.

b. Eliminacion parcial del subsidio a la energia eléctrica, manteniendo un 50% del
subsidio para los consumidores inferiores a 150 Kw/h y eliminacién total del

subsidio para los consumos superiores a la cantidad indicada.

Esta formula hubiera liberado recursos por un monto de US$ 520 millones,

correspondiendo US$ 202.7 millones al mayor ingreso del sector eléctrico.
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2.2. Subsidios Modernos: Enfoque De La Politica Social Y La Superacién De La

Pobreza.

2.2.1. Conceptos.

Puede ser razonable como propuesta a la eliminacion de estos subsidios, la
readecuacion de la estructura de gasto social en el Ecuador, eliminando subsidios
generalizados a los precios sustituyéndolos por subsidios orientados y adecuados a las
necesidades de los mas pobres.

La politica social estara orientada preferente y prioritariamente a la reduccién de la
pobreza, evitando transformarse en un elemento de satisfaccion de las presiones de los
grupos de poder organizados que, generalmente, no se cuentan entre los mas pobres.

El pais debe disponer de un conjunto coherente de politicas y programas sociales
que lleguen efectivamente a los mas pobres. Para esto, seria importante el aporte del sector
privado a la superacion de la pobreza; en efecto, en los afios recientes algunos paises de la
region han sido testigos de un enorme despliegue del sector privado, que ha pasado ha ser
colaborador importante en la tarea de la prestacion de servicios sociales a los sectores mas
necesitados y también a los sectores medios. Para que la cooperacion del sector privado se
haga fructifera, es preciso contar con normas de juego estables, parejas y claras para todos
los prestadores de servicios sociales, elemento que no excluye 1a aplicacion por parte de la

autoridad de su rol normativo, supervisor, controlador y evaluador.
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Este tipo de programa no sélo tendria mayor impacto en los mas pobres sino que
son mas eficientes. Esto puede lograrse cambiando sus mecanismos de financiamiento y los
sistemas de prestacion de subsidios y beneficios, prefiriendo siempre los subsidios
orientados a la demanda en lugar de la oferta como ocurre en la actualidad.

El pais debe contar con un esquema econémico coherente y eficaz, que le permita
niveles de crecimiento sostenidos en la produccion nacional y por ende de la riqueza.

En resumen, sélo aplicando una estrategia de desarrollo balanceada, que combine el
crecimiento econdémico sostenido con efectivas medidas para mejorar la situacion de los
mas pobres, sus capacidades y aptitudes, y que promuevan su acceso a actividades
productivas y a los beneficios del mundo modemo, habremos alcanzado un camino
permanente y realista hacia el desarrollo.

La experiencia ha demostrado que la mayoria de los mecanismos de priorizacion
son costo-efectivos y que se traducen en mejores servicios para los mas pobres y en un
ahorro de la carga fiscal, eliminando la necesidad de aumentar la carga tributaria.

Hay una linea entre los subsidios generalizados y aquellos que estin casi
perfectamente orientados a la poblacion objetivo definida. Esa linea constituye un camino
que hay que recorrer, muchas veces siguiendo el mecanismo de prueba y error, aplicando

mecanismos de seleccion que la experiencia y la continua revision y evaluacion del impacto

de los programas, van aconsejando perfeccionar.
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Asimismo, dependiendo del disefio del programa se debe elegir un mecanismo de
priorizacion. En algunos casos se pueden utilizar mecanismos de autoseleccidn; asi en el
Ecuador, por ejemplo, se presenta un mecanismo que se basa en la confianza de la gente,
creyendo en que la informacion proporcionada por los interesados es verdadera, sin
descuidar la existencia de mecanismos de comprobacion de la misma en forma aleatoria.

En cuanto a las caracteristicas del subsidio adecuado para sustituir a los anteriores
(gas, diesel, luz), debe tenerse en consideracion la diferencia existente entre los subsidios
en especie y los subsidios monetarios. Frente a los extensivos sistemas de subsidios o
beneficios en especie o servicios (como los antiguos programas de leche, medicamentos,
etc.), se prefieren los subsidios monetarios o directos en moneda corriente, con los cuales
los pobres tienen la oportunidad y capacidad de definir como satisfacer con ellos las
necesidades mas apremiantes que enfrentan. Este sistema significa un reconocimiento de su
estatus de ciudadania, que les quita el estigma de pertenecer a una segunda o tercera clase
de personas, las que debido a su propia condicion de pobreza deben encontrarse sometidas

a las decisiones de los disefiadores de politicas o burdcratas del Estado.
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El sistema también tiene otros beneficios, ya que minimiza las posibilidades de
corrupcion o desviacion de los beneficios hacia otros estratos sociables en la medida que
los bienes o servicios que se incluyen en los programas no responden a las necesidades mas
urgentes de los mas pobres. Asi, se han presentado programas en la region latinoamericana
donde los beneficios son vendidos por los pobres que los reciben debido a que tienen otras
urgencias o prioridades, y estos, para hacer efectiva esta venta, utilizan precios menores a
los del mercado, con lo cual los pobres sélo capturan parte del subsidio, siendo la otra parte
recibida por los compradores (que como tienen recursos necesarios para realizar la compra,

no se encuentran entre los mas pobres).

2.2.2. Beneficios

Entre los beneficios més importantes del esquema de los subsidios que se proponen

para reemplazar a los anteriores, se encuentran los siguientes:

- Se integra el sector privado como cooperador en la lucha para erradicar la pobreza,

haciendo mas eficientes a los programas sociales.




' S WY = S Em e Wy M mY AR S Em S GE W Y B e @ ==

- Dar ayuda a los mas pobres para decidir sobre su destino y el de sus familias,
contribuyendo a otorgar a estos sectores un estatus de ciudadania que nunca antes
habian tenido.

- Incrementar la integracion de la sociedad ecuatoriana, manteniendo su pluralidad

cultural y respetando el derecho a optar y elegir de los mas pobres.

2.3. Subsidio Contra La Pobreza (Bono Solidario)

Este subsidio directo, Subsidio Contra la Pobreza empez6 a mediados de septiembre
de 1998, con los servicios de la Agencia de Publicidad MS&S. Luego, a finales de
septiembre del mismo afio (27 de septiembre), por problemas internos, se cambié de
agencia y se contrato a la que hasta ahora esta encargada de la comunicacion del subsidio
directo, la Agencia Lasso Marssetti, que decidio, como primer paso, cambiar el nombre del
subsidio, de Subsidio contra la Pobreza a Bono Solidario.

Este cambio de nombre se debio a que:

o El término Pobreza, en el Bono (Bono contra la Pobreza), dio lugar a ciertas criticas de
caracter politico—social, ya que mucha gente consideraba que este término era muy
despectivo y discriminante. Esto, inclusive gener6 una division dentro de la Iglesia, ya
que algunos pensaban, refinéndose al nombre de Subsidio contra la Pobreza, que era

algo digno, mientras que otros pensaban que se trataba de algo cruel.
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0 Se pensd conveniente, ademas, no llamarlo Subsidio, ya que se estaba interpretando de
una forma negativa el hecho de que se elimine tres subsidios (el del gas, la energia
eléctrica, y el diesel), a cambio de uno sdlo, el cual no llegaba, ni se aproximaba, en
absoluto, a los tantos beneficiarios que llegaban los anteriores subsidios. Por tanto, al
cambiar €l nombre, de Subsidio contra la Pobreza a Bono Solidario, se le estaba

desvinculando, en cierta manera, de algunos tipos de relacion con los anteriores

subsidios.
2.3.1. Diseiio
2.3.1.1Beneficiarios
Los beneficiarios del Subsidio contra la Pobreza (Bono de la Solidaridad) son de dos tipos:
» Las madres de hijos menores de 18 afios, que estén desempleadas o subempleadas, cuyo

conyuge se encuentre en las mismas condiciones laborales y que los ingresos familiares

sean menores a S/ 1.000.000 mensuales; vy,
» Las personas de tercera edad, hombres o mujeres de 65 afios en adelante, cuyos ingresos

familiares sean menores de $ 500.000 mensuales.
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El motivo por el que se establecieron estas dos categorias se fundamenta en la
necesidad de establecer un mecanismo de proteccién a los sectores mas vulnerables de
la sociedad ecuatoriana. En efecto, las madres de nifios menores, dada la estructura
social del pais, son las encargadas de dar proteccion y estabilidad al nicleo mas
importante de la sociedad, el cual es la familia, asegurando de esta forma que el pais
cuente con el capital humano que sera la clave de su desarrollo futuro.

Por otro lado, los ancianos muchos de los cuales carecen de la proteccion de
mecanismos de seguridad social apropiados, constituyen un grupo que representa la
acumulacion de la sabiduria y experiencia del pais, ambos elementos que no pueden ser
desperdiciados por la sociedad. Ademas resulta de importancia clave para el desarrollo
de toda la creatividad del pais que estas personas puedan gozar de niveles minimos de
seguridad en cuanto a disponer de los recursos necesarios para solventar una vida digna,
una vez terminada su ciclo productivo activo.

El establecimiento de estos mecanismos de proteccion para sectores tan
importantes de nuestra sociedad, constituye un elemento clave que potencia el inicio de
un circulo virtuoso de desarrollo y crecimiento econdmico, que solo tiene sentido en la
medida que permite mejorar el nivel de vida de los ecuatorianos y constituye a una
mayor integracion social, proceso en el cual los mas pobres, desvalidos y vulnerables

adquieren un nuevo estatus de plena ciudadania.
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Composicion De La Base De Datos Apta Para El Pago (12 De enero De 1999).

271648

(mMadres
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Como se puede apreciar en este grafico, hasta Enero del presente afio, existia un

total de 1'358.240 beneficiarios, de los cuales 1°086.592 (el 80%) eran Madres, y 271.648

de la tercera edad (el 20%).

2.3.1.2 Monto Del Subsidio

El subsidio consta de dos montos, segun el tipo y categoria de beneficiario:

$ 100.000 por mes para las madres de familia que cumplen con las condiciones de

elegibilidad antes descritas, y,

$ 50.000 para los ancianos hombres o0 mujeres que satisfacen los requisitos establecidos.
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Las razones que condicionan un monto menor para los beneficiarios de la tercera
edad se fundamenta en la posibilidad de que un matrimonio ambos pueden recibir el
subsidio en forma individual, de que uno o ambos puedan residir al interior de una familia
en que la conyuge del jefe de hogar también puede recibir el subsidio o también en la
realidad cominmente aceptada de que las personas de la tercera edad enfrentan un menor
nivel de gasto que una familia con hijos menores de edad que educar y alimentar. Este
iltimo antecedente es considerado en la mayoria de los sistemas de pensiones modernos al
determinar el monto de cotizacién que es necesario para obtener, en el mejor de los casos,

una pension igual al 70% de los ingresos de cuando era una persona activa laboralmente.

2.3.1.3. Dimencionamiento y Cobertura del Beneficio:

Se estimé necesario entregar una cantidad de 1.000.000 de subsidios mensuales,
incluyendo en esta cifra los subsidios correspondientes a los beneficiarios de la tercera
edad.

Esta cantidad de beneficios, permite dar cobertura a un total aproximado de 5,75
millones de personas, de acuerdo a la estructura de hogares de la poblacion ecuatoriana

cifra que representa un 48% de la poblacion y que es muy cercana a las estimaciones de la

pobreza total del pais, estimada en un 52%.
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Solicitudes Ingresadas, Aptas Para El Pago, Eliminadas Y Con Reclamos (12 De enero

De 1999)

1,600,000
1,400,000
1,200,000
1,000,000

b e Bt

Ingresadas

Aptas pra  Himinades Redanos
d Pago

Como se puede ver, del total de las solicitudes ingresadas (1,593.175), un 85%

fueron aceptadas (aptas para el pago), un 13% fueron rechazadas o eliminadas, y un 2%

presentd reclamos.
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Es importante dar a conocer los motivos por los cuales se dieron 200.000

eliminaciones o rechazos de las solicitudes (los cuales representan el 13% del total de las

solicitudes ingresadas), hasta el 12 de enero de 1999. Esto consta en el siguiente grafico.

B Ud. 0 su conyuge tienen créditos bancarios

L Ciudadano afillado al IESS

| | Consump eléctrico mayor a limite

{ I hijo cumphé mayorfa de edad para bono (madres)
| W Ingresos recibidos mayores al mi#on de sucres
a Otros

M No cunple la edad requerida para ¢l Bono (tercera edad)
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Total De Bonos Pagados (Miles De Millones De Sucres)

180,000,000  ITOETEEE
160,000,000 +
140,000,000
120,000,000
100,000,000
80,000,000 1
80,000,000
40,000,000
20,000,000

Noviembre 98

11 de Enero del
99

Diciembre 98

En total, hasta dicha fecha, (enero 11 de 1999), se pagaron 440°325.812 bonos, de
los cuales, se pagaron, en noviembre del 98, 162'955.911 (37%), en diciembre del mismo

afio, 179°382.613 (41%), y hasta enero 11, 97'987.288 (22%).

2.3.1.4. Distribucién De Los Beneficios Por Region Geogréfica

La distribucién geografica de los cupos disponibles para subsidios se ha efectuado
de acuerdo a las cifras del mapa de pobreza disponible. Conforme a lo anterior y de acuerdo
a la participacion de cada parroquia en la pobreza del pais, se ha considerado el peso

relativo de 1a misma dentro del total de subsidios disponibles.
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En el siguiente cuadro se presentan los cupos disponibles por cada provincia del

Provincia
Total

Azuay
Bolivar
Caiiar
Carchi
Cotopaxi
Chimborazo
El Oro
Esmeraldas
Galapagos
Guayas
Imbabura
Loja

Los Rios
Manabi
Morona
Santiago
Napo

No
delimitadas
Pastaza
Pichincha
Sucumbios
Tungurahua
Zamora
Chinchipe

TOTAL

Poblacién

pobreza total

506.020
155.085
189.347
141.482
276.304
364.633
412.56
306.585
9.579
2.515.088
265.499
384.698
527.559
1.031.927
84.216

103.387
70.621

413811
1.756.020
76.952
361.901
66.167

9.581.274

Distribucién de los Beneficiarios por Provincia

Poblacién
en pobreza

241.372
108.870
120.046
89.983
191.202
233.365
158.010
178.432
3.793
1.310.361
155.582
259.286
318.118
589.230
65.015

86.535
47.740

26.174
791.965
64.640
186.741
51.610

5.226.460

Notas: Cifras sobre la base del censo de

1980

No incluye efectos
de El Nifio.

% de

47.7
70.2
63.4
63.6
69.2
64.0
383
58.2
39.6
52.1
58.6
67.4
60.3
57.1
77.2

83.7
67.6

62.6
451
84,0
51.6
78.0

% sobre
Pobreza Poblacion total pobreza total poblacién

5.3
1.6
20
1.5
2.9
38
43
32
0.1
26.3
28
4.0
5.5
10.8
0.9

1.1
07

04
183
0.8
3.8
0.7

100

% sobre

4.6
2.1
23
1.7
3.7
4.5
3.0
34
0.1
25.1
3.0
5.0
6.1
11.3
1.2

1.7
0.9

0.5
15.2
1.2
3.6
1.0

100

subs

52.813
16.186
19.762
14.767
28.838
38.057
43.059
31.998
1.000
262.500
27.710
40.151
55.061
107.702
8.790

10.791
7.371

4.364
183.276
8.031
37.772
6.906

1.000.000
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2.3.1.5. El Mecanismo De Compensacién Salarial.

Tomando en cuenta que la eliminacion de los subsidios a los precios de los bienes y
servicios considerados (diesel, luz, gas) tendria un impacto sobre la economia de los
hogares de clase media (y también de escasos recursos) que no cumplen con las
condiciones predeterminadas para ser beneficiarios, se consideré conveniente y necesario
proponer una compensacion salarial para estos hogares.

Légicamente, esta compensacidn constituia, en principio, un costo adicional para el
Estado, y para todo el mercado laboral, una distorsion en la medida en que esta
compensacion es, realmente, un nuevo impuesto al trabajo, los cuales se desean eliminar en
el mediano plazo y asi favorecer la creacion de nuevas fuentes de trabajo eliminando los
Sesgos que favorecen el capital en el mercado laboral. Pero pese a la precision anterior,
aspectos de economia politica hacen aconsejable el manejo de dicha compensacion durante
un periodo de tiempo limitado.

El monto propuesto de esta compensacion salarial fue de S/. 100.000 mensuales
para cada trabajador dependiente, sin exigir limite a sus ingresos para gozar del beneficio,
mientras que el costo que significa para el Estado ecuatoriano de esta medida de

compensacion salarial para los empleados publicos asciende a S/. 45 millones mensuales.
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2.3.1.6. Perfeccionamiento Del Esquema De Subsidios Directos En El Mediano Plazo

Como se aprecia en la descripcion de seleccion de beneficiarios, el subsidio aplica
un mecanismo de autoseleccion por parte de los beneficiarios. En realidad, existe un
conjunto de variables objetivas, faciles de comprobar, que constituyen algunas de las
condiciones de elegibilidad exigidas.

Entre estas variables se encuentran el tener hijos menores de 18 afios en el caso de
las madres y la edad en el caso de las personas de la tercera edad. Sin embargo, en ambos
casos también se exige encontrarse bajo un limite superior de ingresos familiares
(S/. 1.000.000/mes para las madres de familia y S/500.000 para los ancianos).

Esta exigencia, junto con la de encontrarse desempleado o subempleado (tanto la
madre como su conyuge) es de dificil comprobacion.

Esa dificultad y la posibilidad cierta de que existan filtraciones hacia estratos
superiores de ingreso, asi como la falta de mecanismos y procesos que permitan elegir,
dentro de un total de postulantes incierto que puede superar los cupos disponibles, como
también la inexistencia de mecanismos que permitan mejorar la asignacién de cupos
provinciales de acuerdo a las diferencias de intensidades de pobreza, constituyen algunos
de los aspectos que son esenciales de mejorar en el mediano plazo. Pero, sin lugar a duda,
el porcentaje de filtraciones no sera mayor que el que se daba con los subsidios anteriores

(al gas, a la energia eléctrica y al petroleo diesel).
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La posibilidad de realizar esos mejoramientos, radica, en buena medida, en la
factibilidad de constituir un pequefio grupo encargado de la administracion, supervision y
control del subsidio, aspecto que idealmente debe ser contratado en forma externa con
agentes privados. Asi, es posible pensar en la elaboracion de un instrumento de seleccion
mas complejo, que permita seleccionar beneficiarios de acuerdo a un indice de pobreza de
comun aplicacion. Este instrumento se aplica en forma secuencial en un proceso que, por
ejemplo efectua revisiones anuales de los subsidios concedidos, sobre la base de ciertas
metas preestablecidas.

La realizacion de procesos como el sefialado permite mejorar la focalizacion del
subsidio y también promover su eliminacion en un cierto perfodo de tiempo en la medida

que el desarrollo del pais lo permita, evitando que la poblacion pobre se haga dependiente

2.3.1.7. Costos para la Implementacion del Subsidio a los pobres (Bono Solidario)

Los fondos que fueron solicitados, US.2.000.000, para la implementacién del
subsidio a los pobres, son utilizados exclusivamente para poner en marcha dicho proyecto.
Asi, lo prioritario para 1998 es US.1.000.000, los mismos que son utilizados para el pago

de Us.1 por registro, tanto a la Iglesia Catélica, como a las Iglesias Evangélicas.

' de los programas del gobierno, como sucede frecuentemente en paises desarrollados.

B cpcmmmeessmT
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La forma de pago que el CONAM ha convenido con las Iglesias es un pago inicial
de US.250.000 (repartido entre las dos) a la firma del convenio y luego pagos mensuales en
los que se compensard el pago inicial con los registros mensuales. El pago de US.1.000.000
se realizé hasta diciembre y a partir de enero se realizaron los pagos por nuevos registros
marginales.

Se requeria de US.1.000.000 adicional, de los cuales US. 700.000 fueron utilizados
en la impresién de dos millones de solicitudes, en publicar el nuevo esquema (dipticos,
informativos, afiches para las Iglesias, comerciales, publicidad en radio y television). Asi
también, se emplearon estos recursos en la capacitacién de los parrocos y pastores en el
ambito nacional. Los restantes US.300.000 se emplearan en las nuevas inscripciones para
1999 y en la supervision del proceso.

Cabe seilalar que el Ministerio de Finanzas dispone de los recursos de contraparte

que sean necesarios para continua ejecucion de este proyecto.

2.3.1.8. Fuentes De Financiamiento

El proyecto se financié con recursos no reembolsables provenientes de la
Corporaciéon Andina de Fomento, Banco Mundial y Banco Interamericano de Desarrollo
(BID). Asi también cantara con los recursos de contraparte, los mismos que seran provistos

por el Ministerio de Finanzas.
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2.3.2. Implementacién Del Subsidio Contra La Pobreza

El mecanismo que hemos ideado para la implementacién del Subsidio contra la

Pobreza incluye la participacion de los siguientes agentes:

La Iglesia Catolica y la Confraternidad Evangélica, Banred, Bancos Privados,

Banco Central del Ecuador y el Ministerio de Finanzas.

ESQUEMA GENERAL DEL PROCESO

®

Llena formulario

BENEFICIARIOS

®

i Cobra mensualmente

PARROQUIAS BANCA
TEMPLOS @ PRIVADA
A
Courier Consulta Pago | T
. ENTIDAD [
Recoge Formulario PRIVADA
Orden pago
Mantiene @ Reembolsa a
¢ Actualidad cada banco
BASE DE BANCO
DATOS »| CENTRAL
Provee Inf.l T Revisa y actuacion Informacion monto Inf. @
UNIDAD DE @ Pagado por banco e monto
CONTROL Paga subsidio Pagado
(Outsourcing) MINISTERIO
DE FINANZAS
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2.3.2.1. La Iglesia Catélica Y La Confraternidad Evangélica

Ambas instituciones contribuyen enormemente en el proceso, primero por la
credibilidad y la aceptacion de los ecuatorianos, segundo por la red de distribucion que
poseen en el ambito nacional y tercero por su mision cristiana y cercania a los pobres.

La Iglesia Catolica tiene, en el pais, 997 parroquias eclesiasticas y mas de 4.000
Iglesias, asi también cuenta con 436 religiosos con encargo pastoral y 946 seculares. El
organismo maximo de la Iglesia Catblica en el pais es la Conferencia Episcopal
Ecuatoriana. En el 4mbito nacional, la Iglesia se divide en Provincias eclesiastica, las que a
su vez agrupan Arquidiocesis y Diodcesis. Las Provincias eclesidsticas son: Provincia
Eclesiastica de Quito (Didcesis de Riobamba, Ibarra, Ambato, Guaranda, Latacunga,
Tulcan), Provincia Eclesiastica de Guayaquil (Didcesis de Babahoyo), Provincia
Eclesiastica de Cuenca (Diodcesis de Cuenca, Loja, Azéguez, Machala), Provincia
Eclesiastica de Portoviejo (Diécesis de Santo Domingo de los Colorados). Existen los
Vicariatos Apostdlicos como los de: Napo, Méndez, Zamora, Esmeraldas, Puyo,
Sucumbios, Aguarico, y la Prefectura Apostolica de Galapagos.

La Iglesia Catolica cuenta ademas con un sinniimero de orden religiosas y seglares
que se dedican al catecismo y a la enseflanza. Cada provincia eclesiastica o Vicariato
cuenta con sus propios mecanismos de comunicacién para llegar a sus feligreses, sean este

radio, boletines, prensa, etc.
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La Confraternidad Evangélica abarca todas las denominaciones de la Iglesia
Evangélica en el Ecuador, asi tenemos: La Alianza Cristiana y misionera, Conferencia
Evangélica de las Asambleas de Dios, Iglesia Cuerpo de Cristo, Ejército de Salvacion;
Iglesias del Pacto Evangélico, Iglesias Pentecostales, Iglesias Bautistas, Iglesias Filadelfia,
Iglesias Independientes, Iglesias de Nazareno, Iglesias del Evangelio Cuadrangular, Iglesia
Presbiterianas, Iglesias Unidas del Ecuador, Iglesia del Verbo, Iglesias Quechuas, Iglesias
Luteranas, Iglesias Anglicanas, Iglesias Menonitas, entre otras.

Las iglesias blanco-mestizas de las 22 provincias, estdn organizadas en
Asociaciones Provinciales de Pastores y estas a su vez se agrupan y estan representadas por
la Confraternidad Evangélica Ecuatoriana, que es la entidad maxima de la Iglesia
Evangélica en el Ecuador y ser4 reconocida legalmente mediante Registro Oficial No. 427
y Acuerdo Ministerial No.302 de julio 25 de 1968.

Las Iglesias Indigenas presentes en 19 provincias, se han unido para conformar las
asociaciones provinciales, las mismas que convergen a la asociacion nacional indigena
FEINE, de la cual son filiales. La FEINE fue fundada con 15 organizaciones provinciales

en las tres regiones del pais, en la que estan inmersas 11 nacionalidades indigenas.
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La Confraternidad Evangélica Ecuatoriana esta conformada por la red de iglesias
que tiene presencia parroquial, cantonal, provincial y nacional, llegando a
aproximadamente 2500 iglesias en todo el pais. Existen ademés 150 ONG (Organizaciones
no Gubernamentales evangélicas en el ambito nacional. Cuentan con medios de
comunicacién como: Emisoras con alcance regional y nacional y una internacional como es
HCJB, con programas en 17 idiomas y 21 dialectos, se tienen canales de television en el
ambito local en Pichincha, Tungurahua y Guayas, y se publican periddicos con cobertura
local, en castellano y quechua en la mayoria de las provincias.

Las responsabilidades de la Iglesia Catolica y de la Confraternidad Evangélica se
resumen en las siguientes actividades: Distribucion de formularios a todas las iglesias y
templos, llenado de formularios, Recopilacién y Entrega de los mismos a las oficinas de
Banred.

Es de suma importancia recalcar que no todas las Arquidiocesis y Diocesis de la
Iglesia Catolica, y las denominaciones de la Confraternidad Evanggélica, participan en esta
colaboracién, para con el Gobierno nacional, que es el Bono de la Solidaridad. En las
regiones (provincias, cantones o parroquias) donde no participan las Iglesias ayudando con

la inscripcion de los beneficiarios, se adapta a las escuelas, como centros de inscripcion.
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2.3.2.2 Impresién Y Distribucién Del Formulario

La Iglesia Catdlica, a través de la Editorial Don Bosco, imprime un millén de
formularios y distribuirlos a todo el pais, empleando la misma red de distribucion primaria
y secundaria que usan para repartir la hoja dominical.

Utilizando estas redes se llega a 990 puntos en todo el pais.

Se necesitaron poco mas de tres semanas para la impresion y distribucion de los
formularios.

Al igual que la Iglesia Catolica, la Confraternidad Evangélica tiene sus imprentas y
sus redes de distribucion, a través de los cuales se llegé en el mismo tiempo a sus
organizaciones y templos.

Para la distribucion de los formularios, eé CONAM en conjunto con las iglesias

determinaron el numero de subsidios por parroquia geografica.
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2.3.2.3 Registro de la Informacion

Se utiliza la red de comunicacién de las Iglesias, asi como los medios de
comunicacién privados (radio, prensa y television) para hacer conocer a los ecuatorianos de
los requisitos necesarios para calificar al Programa de Subsidio contra la Pobreza y los
documentos necesatios a presentar. Aunque las solicitudes pueden ser llenadas por seglares
o catequistas, el parroco debe revisarlas y firmarlas. Es importante recalcar en este punto,
que se parte de la confianza en la gente, de alli que sea necesaria la participacion del
parroco o pastor quien conoce cercanamente a su comunidad, para impedir el menor

numero de filtraciones.

Los documentos que deberdn acompafiar a cada formulario son:

» Foto (que se vea el rostro, no importa el color)
o Copia de la cédula de identidad
e Copia de la cédula de identidad del conyuge (si aplica)

o Partida de nacimiento del hijo menor.
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PROCESO DE REGISTRO
Impresion de —»
formularios e

'

Distribucién de formularios |
(Red de distribucién de editorial Don Bosco)

:

; Iglesia -
Beneficiarios » Catélica y
Evangélicas '

' .

Llenado de los
formularios

Y

Recoleccion y l—
entrega de

formularios S——

;

Guayaquil, Quito, Cuenca | »
Digitacién y mantenimiento
base de datos privada >

Iglesia Catolica(editorial Don Bosco)

Confraternidad Evangélica

Iglesia Catolica
Confraternidad Evangélica

Pérrocos Catolicos

Pastores Evangélicos

Parroco Catdlico

Pastor Evangélico

Red primaria y secundaria de
iglesias y templos

Posibles courier privado

Entidad privada

Entidad Privada
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2.3.2.4 Acopio Y Envie De La Informacién

Para el acopio de la informacion se utiliza la red secundaria y primarias de las
Iglesias. Una vez que los sobres (solicitud y documentos) llegan a la red primaria se envian,
a través de un correo privado, a las oficinas de Banred en Quito, Guayaquil, o Cuenca.

El plazo que se estimé para que un millon de ecuatorianos pobres llenen la solicitud
y estas lleguen a Banred fue de, al menos, dos meses. Si la red secundaria es lenta y no
permite cumplir los tiempos ya estimados, las Iglesias pueden considerar la alternativa de

curiers privados inclusive para esos puntos.

2.3.2.5 Digitacién De La Informacién Y Creacién De Una Base De Datos

Una vez que las solicitudes llegan a Banred, se inicia el proceso de digitalizacion de
la informaci6n, sobre la base de formularios codificados, con lo cual se forma la base de
datos requerida para este proyecto.

La captura de la informacién se hace mediante digitacion directa a medio
magnético, desde el formulario, sobre la base de un sencillo programa de captura de la
informacion y la posterior verificacién. Se trabaja con al menos treinta digitadores en tres

turnos al dia, siete dias a la semana, todo esto, para cumplir con el tiempo estimado de dos

meses.
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Cuando la base de datos esté conformada y contenga toda la informacion de los
formularios, se la residira en el computador Stratus de Banred y se creara un sistema que

debera considerar su mantenimiento con consultas, altas y bajas.

2.3.2.6. Proceso De Pago Y Compensacién

PROCESO DE PAGO DE SUBSIDIOS

/D

BANCO PRIVADO

BANRED
(base de BANCOYRIVAISG BENEFICIARIOS

iV

e  Consulta pago

Cobro subsidio

BANCO PRIVADO

& Cc

e  Autoriza pago *Identifica beneficiario

*Pago en efectivo
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Al mismo tiempo que Banred crea la base de datos, los Bancos Privados del pais
deberan desarrollar una nueva transaccion en sus sistemas de computo, con el fin de que
ésta esté disponible en todos los terminales de ventanilla de la red de cada banco.

La transaccion “Pago de Subsidio” se origina en el terminal de ventanilla de
cualquiera de los bancos que prestan el servicio. El operador terminal debe identificar
plenamente al beneficiario (solicitud de cédula de identidad y papeleta de retiro de subsidio
correctamente llena), luego de lo cual proceder al ingreso de la informacién al terminal y
enviar la transaccion de consulta a la base de datos residente en Banred, la que autorizara el
pago para evitar duplicaciones y en un archivo auxiliar las transacciones negadas o
reintentos de duplicacion de retiros.

El banco bebe registrar todos los egresos de dinero hasta cuadrar sus cajeros, asi
también preparar informacion de los totales de pago de subsidios para su posterior
liquidacion. También deben proporcionar informacién que identifique el terminal y la
oficina en la que se produjeron las transacciones de pago.

Banred debe elaborar diariamente las mallas de compensacion y, también, registrar
las transacciones con identificacion del banco, agencia o sucursal y terminal originario de la
transaccion. Con esta informacion se procede a la emision de mallas compensatorias por
institucion financiera, la misma que se envia (via magnética o electronica) al Banco Central
del Ecuador, el cual compensa los recursos pagados a cada banco. Para estos efectos se
realiza un fideicomiso entre el Ministerio de Finanzas y el Banco Central del Ecuador, el

mismo que garantiza el pago del Subsidio contra la Pobreza.

———7
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Banred también debe enviar listados al Banco Central y al Ministerio de Finanzas,
que sirvan para cruzar informacion can cada banco, los mismos que deben tener totales de
control.

Banred debe guardar informacion histérica por el periodo que se determine, asi
como generar todos los informes que las distintas instituciones involucradas en este proceso
consideren pertinentes.

El servicio de pago de subsidios esta disponible durante los dias y horas en los
cuales los terminales bancarios estan disponibles al piblico. Los cierres diarios se hacen
entre las 18:00 y las 20:00 todos las dias laborales. Las transacciones que se efectiian
después de la hora de cierre acordada, tienen fecha valor al dia siguiente. De igual manera,
se debe definir la fecha valor de las transacciones que se efectiian en fines de semana.

La compensacion de valores se la efectiia diariamente en dias laborales. El pago de

sus subsidios.
2.3.2.7. Proceso De Depuracién De La Base De Datos

Una vez formada la base datos, Banred contrasta las mismas con }a base datos del
Instituto de Seguridad Social, contra la del Registro Civil, contra la Central de Riesgos de
la Superintendencia de Bancos y contra la del Registro de la Propiedad. De esta manera, se

verificard la veracidad de la informacion proporcionada por los aplicantes al Subsidio

contra la Pobreza.

l pensiones tiene vigencia todos los dias y el beneficiario puede realizar acumulaciones de




Posteriormente, y en una base mensual, Banred realiza revisiones a la base de datos,

para ir determinando aquellos que por alguna razén (por ejemplo, ya consiguieron trabajo)

no califican para el subsidio. Estas revisiones incluyen la obtencién de muestras en el

campo, y otros mecanismos necesarios para comprobar la veracidad de la informacion

obtenida.

2.3.2.8 Proceso de Reclamos y Denuncias

PROCESO RECLAMOS

®

Hotline

centro de reclamos

Cobro subsidio
»| Beneficiar
< N
o paga y entrega |
N° de hotlime
| @ BANCOS PRIVADOS
Llama houtline (agencias y sucursales
Para reclamar @
Consulta Consulta transaccion

»| Entidad ¥

privada

N %msaccién

<

informacidn razones

de no pago

Unidad de control
(depuracion base
de datos)

&



—

Banred establece un centro de consulta telefonica, donde el postulante al subsidio
puede llamar para conocer el estado de su aplicacion. Dicho teléfono es publicitado en
radio, TV y prensa para que sea ampliamente conocido por la poblacién. Cuando se
consulta en dicha central telefonica Banred debe informar si el postulante se encuentra ya
inscrito en la base de datos o si fuera rechazado, las razones para dicho rechazo. La no-

autorizacion del pago se puede deber a las siguientes razones:

Deficiencias en el proceso de inscripcion - digitacion. La solicitud no fue ingresada

a la base de datos debido a:

* Falta de antecedentes en la solicitud o falta de los documentos que acompafian a ésta.

En este caso el solicitante debera proceder a una inscripcion, para lo cual debe concurrir

= Pérdida de la solicitud, ya sea en el lugar de inscripcion, en el traslado a los centros de
acopio o en la entidad que debe realizar la inscripcion. En los dos casos anteriores se
estudia la posibilidad de imponer una penalidad econémica al causante de este

trastorno, penalidad que debe ser acordada con las instituciones participantes.

' nuevamente a la iglesia o templo donde ésta se efectuo.
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Errores e inconvenientes en el llenado de la solicitud que impide su digitacion, caso en
el cual ésta debe ser regresada a su lugar de llenado original para su correccion. En este
caso también se impone una penalidad que, al menos, impide la duplicacion del costo

de inscripcion con la nueva solicitud.

Negacion del pago debido a cobro anterior en el mismo mes (en otra agencia bancaria o
en otro dia del mes), o negacién del pago resultante de la pérdida sobreviviente de las
condiciones de elegibilidad (mayoria de edad del hijo menor o cotizacion en el IESS o
duplicacion de la cédula de identidad). En estos casos, solo procede la informacién al
solicitante, el cual puede solicitar la revision al centro de reclamos, entregando la

documentacion que avala su solicitud, sin requerir de una nueva inscripcion.

Es importante sefialar que si el beneficiario consta con crédito bancario o comercial

0 con garantes:

Debe presentar su reclamo por escrito, adjuntando los siguientes documentos:

Copia de su cédula de identidad (o de su esposo)
Monto obtenido
Institucién que se lo concedié

Motivo del Crédito
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e Fecha en que lo obtuvo
¢ Fecha de cancelacion

Adjuntar copias claras y legibles de los documentos (del préstamo o la factura comercial)
Ademas, si el beneficiario figura con un consumo de luz mayor al limite del bono:
- Debe presentar su reclamo por escrito, adjuntando lo siguiente:

e Copia de la cédula de identidad

e Las tres ultimas cartillas de luz, siempre y cuando el promedio de consumo sea menor a

100 kilovatios en la sierra, y a 120 kilovatios en la costa.
2.3.2.9. Proceso de Auditoria y Control

El Estado, a través del Ministerio de Finanzas, realiza las auditorias que considere
necesarias.

Para esto contrata a una firma auditora de prestigio, la cual se encarga de realizar
auditorias aleatorias en los bancos privados donde se realiza el pago del subsidio, con la

finalidad de determinar si los procedimientos se realizan de acuerdo a lo instruido.
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2.3.2.10. Programa De Comunicacién Y Difusién

El programa de comunicacion empez6 con la difusion, en el ambito nacional,
usando television, radio y prensa, de que existe un subsidio directo, el mismo que se
llamara Bono de la Solidaridad. Al mismo tiempo se empezd con una campafia de
capacitacion de los parrocos y los pastores en el ambito nacional. Todo esto se dio con el
animo de que los facilitadores de las inscripciones conozcan al detalle quienes son los

beneficiarios del subsidio, y el proceso del mismo.
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CRONOGRAMA DEL PROCESO

Diseiio e impresién
formularios

v

Distribucién
Formularios (courier)

v

Llenado de formularios
Solicitante [—— Iglesia y templos

l

Acopio y entrega
De informacién

.

Banred
Digita y crea base de datos

;

Banco
paga

;

Banco cobra al
BCE

l

BCE cobra al
Min. Finanzas

Fechas
14 al 23 septiembre

24 de sept. Al 1 de oct.

Desde 1 de octubre

Desde el 1 de nov. en
adelante se paga los

primeros subsidios
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Se utiliz6 la red de comunicacion de las Iglesias, asi también los medios de
comunicacion privados (radio, prensa y television) para hacer conocer a los ecuatorianos de
los requisitos necesarios para calificar al Programa del. Subsidio Contra la Pobreza, y los
documentos necesarios a presentar. Aunque las solicitudes pueden ser llenadas por seglares
o catequistas, el parroco debera revisarlas y firmarlas. Es importante recalcar, en este punto,
que se parte de la confianza en la gente, de alli que sea necesaria la participacion del
parroco o pastor quien conoce cercanamente a su comunidad, para impedir el menor

numero de filtraciones.

Los documentos que necesariamente deben acompafiar a cada formulario son:

Foto (que se vea el rostro, no importa el color)

Copia de la cédula de identidad

Copia de la cédula de identidad del conyuge (si aplica)

Partida de nacimiento del hijo menor
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CAPITULO 111

3. LA PUBLICIDAD Y LOS OBJETIVOS PUBLICITARIOS

3.1. LA COMUNICACION

La comunicacion se caracteriza por:

» La existencia de un emisor y un receptor

s Ser un proceso; esto es un fenémeno que presenta fases sucesivas.

= Ser una accion con fines persuasivos

» Ser transaccional; es decir, un proceso reciproco, en el que emisor y receptor se
influyen mutuamente al enviar y recibir mensajes, para confluir hacia un punto de
equilibrio.

= La necesidad de que los menajes resulten comprensibles.

= Pertenecer al emisor, la intencion persuasiva.

» El envio de mensajes por parte del emisor.

» El contenido de informacién significativa que debe poseer cada mensaje.

= Requerir una respuesta del receptor para poder efectivisarse.

= Ser un proceso altamente dinamico en el que en determinadas formas, el lente

emisor, y el receptor cambian constantemente de roles.
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Por lo dicho, se puede llegar a la conclusion de que comunicacién puede definirse

como:

Un proceso transaccional y dindmico mediante el cual un emisor transmite mensajes
significativos a un receptor con la finalidad de hacerle llegar una informacion determinada
que lo persuada segiin convenga a sus propdsitos, recibiendo luego una respuesta del

receptor, que determinara una nueva fase del mismo proceso.

3.2. LA PUBLICIDAD COMO TECNICA DE COMUNICACION

La publicidad es una técnica de comunicacion, quizas la mas conocida y utilizada.

Es una actividad de comunicacion a la que se le destinan mas recursos econémicos,
realizandose sobretodo en las empresas, aunque actualmente, es el Estado, a través de sus
diferentes instituciones, el que, en la mayoria de los paises, ocupa varios de sus recursos en
la actividad publicitaria.

La actividad publicitaria, al ser una forma especifica de comunicacion, adopta el
proceso de la comunicacion. Asi, al emisor, en el proceso de comunicacion publicitaria, se
le conoce como anunciante, mientras que al mensaje viene a ser el anuncio. Los otros dos
elementos fundamentales del proceso de comunicacién, el medio y el receptor, son
conocidos como, medios masivos y piblico objetivo respectivamente. El proceso se puede

cerrar mediante el control de efectos que el anunciante puede realizar para evaluar la

eficiencia de su actividad publicitaria.
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En el proceso de comunicacion publicitaria suele ser comun, la presencia de una
entidad de servicios auxiliares, conocida como agencia de publicidad, la cual proporciona al
anunciante un abanico de diversos servicios relacionados con los diferentes elementos del

proceso de comunicacion.
3.2.1. Definicion de la Publicidad.

La publicidad es una técnica de comunicacién miiltiple, de caracter impersonal y
controlado que a través de medios de difusion masivos, pretende dar a conocer un producto,
servicio, idea o institucion, con la finalidad de informar o de influir en su aceptacion o

compra.
3.2.2. Dindmica de la comunicaciéon publicitaria

En comunicacion publicitaria, existe un paso previo a la emision del mensaje, y este
es la decision de comunicar.

Lo que condiciona esta decision, es la determinacion de valerse de la publicidad
para lograr cumplir determinados objetivos publicitarios que ayuden a lograr los objetivos
que se propone cumplir la empresa en el area de marketing. Esto implica que existe
comunicacionalmente una situacion actual que es necesario modificar para lograr otra en un

futuro predeterminado mediante un accionar comunicacional planificado especialmente.
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Por lo tanto, para llegar a la decisién de recurrir a la comunicacion publicitaria, se

propone la siguiente interrelacion de situaciones:

Objetivo

; Estrategia a utilizar por
actual ' cumplir

Situacion

3.2.2.1. La Estrategia

La estrategia es una manera, una alternativa, un camino que permite que pueda
llegarse hasta el objetivo, partiendo de una situacién actual.

La estrategia de comunicacion posee las siguientes caracteristicas:

¢ Es un plan, una descripcion secuencial de hechos y acciones por llevarse a cabo, que

defina las etapas, los tiempos y la oportunidad de cada accion.

¢ Se emplea para lograr objetivos previamente establecidos mediante una definicién

clara, precisa y evidente de cada una de ellos.

¢ Debe partir de una situacion actual conocida, sin dudas ni errores, situacion a la cual se

desea modificar.
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3.2.2.2.- La Situacién Actual

La situacion actual es el conjunto de circunstancias de todo tipo que caracterizan al
problema estratégico de comunicaciéon en el momento en que se estudia para resolverlo.
Por tanto es el primer término del problema, el punto de partida para el analisis que llevara
al conocimiento preciso, veraz y total de qué es lo que sucede actualmente. El estudio que
determine la situacion actual debe evaluar todos sus componentes, determinando para cada
uno de ellos su peso, magnitud, influencia, y, ademas, saber como estos s¢ interrelacionan,
se influyen, se anulan o se adicionan para determinar que el presente o la actual sea como

€s.

3.2.2.3.- El Objetivo

El objetivo es el fin que se predetermina alcanzar por medio de acciones de

comunicacion, cuyo proposito es cambiar positivamente cierta situacion actual.

Es necesario que el enunciado establezca claramente tres componentes, para que un
objetivo de comunicacion pueda ser considerado y utilizado como tal. Estos tres

componentes que son: la intencion, la medida y el plazo, seran tratados a continuacion.
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Intencion

La intencién es la finalidad, lo que pretende lograrse. Un objetivo debe ser concreto
y posible, de lo contrario no podra ser alcanzado. Un objetivo de comunicacién debe ser un
hecho concreto que pueda producirse y que sea notorio en ¢l momento en que se cumple.
Por eso un objetivo de comunicacion debe lograrse en funcion de lo que se lograra en la
audiencia, es decir, en funcién del cambio que, por accion de la estrategia, se dara en la
conducta de la audiencia.

Se podria decir que hacer conocer la existencia de algo, lograr comprensién sobre
un proceso, persuadir sobre ciertas caracteristicas de un hecho, son enunciados de la
intencion en objetivos de comunicacion

La intencion, por lo tanto, no es mas que lo que se quiere lograr, el enunciado del

cambio que debe existir, si el objetivo es logrado.

Medida

La medida es la magnitud del logro que debe alcanzarse; es el indicador de ese
logro, ya que un objetivo de comunicacién puede haberse cumplido en su totalidad, en su
mayoria, escasamente, 0 simplemente no haberse cumplido. Gracias a la medida, un

objetivo puede ser cuantitativamente mensurable.
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La medida, en comunicacion, por lo general, estd dada por el porcentaje de la
audiencia qué cambi6 su actitud, luego de haberse efectuado la comunicacion.

Esto significa que debe medirse porcentualmente la cantidad de personas que
conocen o estan persuadidos de lo que se ha fijado en la intencién del objetivo.

La comparacién de la cantidad que se obtenga en la medicion, con la que se
establecid como medida del objetivo, indicara el éxito o el fracaso de este aspecto de la

comunicacion.

Plazo

El plazo es el tiempo durante el cual debe cumplirse el objetivo. Al culminarse el
plazo, debera ser medido el cumplimiento del objetivo. Por lo tanto el plazo limita la
accion a realizarse, dandole un inicio y un final. Fijar un plazo es de suma importancia, ya
que si no se lo hace, la accién de comunicacion continuaria indefiniblemente, sin poder

establecer sus resultados.
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3.3. LOS OBJETIVOS PUBLICITARIOS

Todos aquellos que estan involucrados directa o indirectamente en la publicidad,
han repetido, en varias ocasiones, que el objetivo tltimo de esta profesion es el de lograr
ventas. Pero esta afirmacién que valora importancia de la publicidad debe ser matizada y
contextualizada en su verdadera magnitud.

La publicidad es una herramienta utilizada para alcanzar a muchos consumidores de
una sola vez.

Todos sus mensajes, sin importar el tipo de empresa que la utilice, y en el momento
o medio en que lo haga, buscan vender a mas personas mas productos o servicios.

Pero las finalidades reales, las del dia a dia son mas concretas y especificas. Asi una
empresa puede buscar construir una imagen a través de la publicidad; otra, lanzar un nuevo
producto al mercado que buscard como objetivo primordial que los consumidores conozcan
de su existencia y de sus beneficios; una empresa con una larga trayectoria buscara
comunicar nuevos usos de sus productos.

Se puede decir que los objetivos estin determinados por las circunstancias, por el
sector en el que se trabaja y por los planes de mercadeo bajo los que funcionan las
compaiiias.

Por esta razon, los objetivos, para que puedan ser medidos y comparados con los

resultados obtenidos a través de la publicidad, deben ser lo més reales y concretos posibles.
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Al hacer publicidad, todos tienen objetivos. Pero este no es el problema, el problema

principal es qué tan reales son éstos y si se pueden cuantificar o medir.

Se deben tener en cuenta dos parametros fundamentales para fijar objetivos

publicitarios:

a) La publicidad es un proceso de comunicaciéon y debe ser analizado dentro de este
contexto(de acuerdo con los parametros de comunicacion). Su objetivo Gltimo, son las
ventas, pero hace unas veces para pocisionar una marca, para mejorar la imagen de la
compafiia, para recordar la existencia del producto, etc.

Las acciones publicitarias deben ser juzgadas de acuerdo con elementos de su propia

naturaleza.

b) La publicidad es solamente una de las partes del proceso de mercadeo. No se le
puede responsabilizar a ella todos los éxitos ni tampoco todos los fracasos. Para evitar
este tipo de problemas, se debe fijar unos objetivos publicitarios claros precisos,
medibles, factibles, ponderados, reales y definidos(una de las tareas méas importantes a

desarrollar en la planeacion de una campafia publicitaria).
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3.3.1. - Definicién final de los objetivos publicitarios

He decidido utilizar la definicion que cito a continuacién, ya que considero, sé muy
precisa, sencilla y acertada. Por sus caracteristicas, esta ayudara a una comprension mas

clara de lo que son los objetivos publicitarios.

""Los objetivos publicitarios son aquellos que hacen posible la consecucion de los
objetivos en marketing. Aquellos se miden en unidades de atencidn, percepcion o

memorizacion; éstos en unidades monetarias, consumo o volumen."
Pueden consistir en:

* Informar sobre la aparicion de nuevos productos, servicios...

= Dar a conocer caracteristicas, nuevas o no, del producto.

* Diferenciacion con la competencia.

* Creacion o desarrollo de una imagen de producto o marca.

* Penetracion en zonas determinadas mercadoldgicas.

® Informacion sobre promociones.

* Compensar las campafias de la competencia

= Apoyar las acciones de los canales de distribucién, propios o ajenos.

» Desarrollar nuevas necesidades inconscientes.
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3.3.1.1 Determinacién de un objetivo publicitario

Para poder determinar un objetivo hay que, primero, analizar y valorizar tres

parametros:

Analisis y valoracion de la situacion actual. Mediante este andlisis, podemos captar el

punto de partida del objetivo y las posibilidades de cambio que presenta.

Andalisis y valoracién de las fuerzas antagonicas. En publicidad, es necesario realizar el
analisis y valoracion de las fuerzas que gravitan en contra de los esfuerzos que se hacen

por lograr el objetivo.

Andlisis y valoracion de las fuerzas propias. Es importante determinar el analisis y la
valoracién de las fuerzas con que se cuenta para alcanzar el objetivo, ya que, como es
obvio, este logro esta directamente relacionado con dichas fuerzas.

También conviene, aparte del andlisis y valoracion de estos tres parametros, tener
en cuenta las posibilidades de estrategias basicas que se van a presentar luego de haberse
determinado el objetivo. Esto es importante ya que es bueno saber que hay caminos, para
no fijar un punto de llegada sin accesos. Pero el objetivo no debe ni puede ser fijado en

funcién de estas estrategias, ya que los caminos no fijan el punto de llegada.
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3.3.1.2 Utilidad de un objetivo publicitario
Todo objetivo, incluyendo el publicitario, sirve fundamentalmente para:

Determinar el estado final a lograr. Esta es la finalidad principal, ya que un objetivo es,

basicamente, un estado al cual debe llegarse.

Fijar la situacion actual. Al determinar un estado final, se obliga a fijar una situacion
actual, ya que dnicamente partiendo de la realidad actual, se puede fijar lo que se busca

alcanzar posteriormente.
Determinar las estrategias a emplear. Al tener una situacion actual y un estado final
(distinto o igual al primero), es necesario un accionar que permita alcanzar 0 mantener este

estado final. Este accionar viene a ser la estrategia a utilizar.

Medir los resultados obtenidos. Esto se logra midiendo la magnitud de lo que se logr6 en

materia de objetivos alcanzados.
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3.3.1.3 - Objetives publicitarios de las empresas

La publicidad es uno de los elementos del marketing-mix de las empresas que
influyen en las ventas de las mismas. Atribuir el aumento de las ventas, inicamente a la
publicidad seria algo ildgico, ya que otros factores como la distribucién, el precio y las
caracteristicas del producto inciden, junto con la publicidad en las ventas.

La importancia de la publicidad, segtin las diferentes empresas existentes, es mayor
o menor que la de otros elementos del marketing-mix, y puede variar segun las
circunstancias de cada momento. Los objetivos de la publicidad, por otro lado, tienen que
ser definidos, en base a variables distintas de las propias ventas, aunque en varios casos
esas variables estardn relacionadas directa o indirectamente con las ventas.

Asi, pueden citarse como objetivos inmediatos de publicidad en el ambito

empresarial los siguientes:

Dar a conocer un producto o0 marca

Es el objetivo mas elemental y racional de cualquier empresa cuando lanza un nuevo

producto o marca al mercado o cuando desea introducirlo en nuevos mercados.
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Probar un nuevo producto 0 marca

La prueba de un nuevo producto o marca es un objetivo publicitario centrado en el
segmento de la poblacién objetivo que conociendo la existencia del producto o marca,

todavia no lo ha consumido.

Dar a conocer determinadas caracteristicas del producto o marca

Las caracteristicas principales que mueven a los compradores a adquirir los
productos, se determinan por medio de la investigacion comercial.

Dar a conocer estas caracteristicas es un objetivo inmediato de la publicidad,
especialmente para los segmentos en los que se desconoce la existencia de dichas

caracteristicas en el producto o marca.

Dar a conocer nuevos usos del producto o marca

El conocimiento de nuevos usos y aplicaciones de un producto o marca dan lugar a

un importante objetivo publicitario, tanto mas importante cuanto que los productos o

marcas competidoras no permitan €sos nuevos usos.
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Incrementar la notoriedad de la marca

Mientras mayor es la notoriedad de una marca, mayor es la probabilidad de que en los productos de
compra impulsiva sea precisamente esa marca la adquirida. Es por eso que el incremento de la notoriedad de

la marca constituye también un objetivo importante y comun de la publicidad.

Crear, mantener o0 mejorar la imagen de marca

La imagen de marca de producto representa la percepcion global que las personas
tienen sobre esa marca a la que ha llegado, gracias a ciertas influencias entre las que la
publicidad juega un papel importante.

Mientras mejor sea la imagen de la marca de un producto, mayor sera la
probabilidad de que sea elegida entre las marcas competidoras. Es por esto, que uno de los
fines de la publicidad esta encaminado a conseguir ese objetivo. Es importante agregar que
cuando se desconoce cual es la imagen de marca del producto implicado, varias veces, se
trata de justificar la realizaciéon de una campaifia publicitaria al logro de este fin, de crear,

mantener o mejorar la imagen de marca.
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Crear, mejorar o mantener la imagen corporativa

La imagen corporativa de una empresa es la percepcion global que de la misma
tienen diferentes grupos de personas relacionados con ellas, como son los usuarios finales,
los distribuidores, 1a administracion, etc.

El hecho de que haya una buena imagen corporativa favorece muchas actuaciones
comerciales y de otro tipo de las empresas; por tanto, la mejora y el mantenimiento de esa

imagen puede ser un objetivo publicitario importante para estas (las empresas).

Atraer al piblico a los establecimientos

En las empresas en las que la venta de sus productos y servicios se da en
establecimientos abiertos al publico, este objetivo publicitario es muy comiin.
Mientras mas grande sea el nimero de personas atraidas a esos establecimientos,

mas grande serad también la posibilidad de las empresas de conseguir su intencionalidad

comercial.




@i "= e re =S v 55 =5 = W FY S8 O S m S8 WE v =Em e =m

Localizar nuevos clientes potenciales

Para ser objeto de una comunicacién posterior, de la actuacion de marketing
directo o de la accion de la fuerza de ventas, ciertas campaifias publicitarias tienen como
objetivo la localizacion o identificacion de nuevos clientes potenciales. Este tipo de
publicidad suele ofrecer obsequios, por ejemplo, a aquellos clientes actuales que facilitan
nuevos clientes, o a aquellos que envien los cupones - respuesta encontrados en los diarios

y revistas.

Contrarrestar las acciones de la competencia

Con el fin de disminuir o anular los efectos que podria tener la actuacion de la
competencia, hay ocasiones en que el objetivo publicitario de las empresas tiene un
caracter defensivo. Por lo general, este tipo de publicidad tiene un caracter pasivo, y se da

unicamente cuando aparece una determinada campaiia publicitaria.

Favorecer la distribucion

Uno de los factores que influyen en la eleccion de las marcas que se desean vender
esta en la realizacion de campafias publicitarias por los fabricantes de las diferentes
marcas. Asi, el hacer la publicidad pasa a ser un medio para favorecer la distribucién de

las marcas anunciadas.
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Modificar habitos o costumbres

Se suele hacer campaifias publicitarias, sectoriales o conglomeradas, o realizadas
por una empresa en particular, con el objetivo especifico de ir modificando los hébitos o
costumbres que se oponen a la introducciéon o venta de productos o servicios en el

mercado.

Mantener la fidelidad de los compradores

Mediante campafia publicitaria, en este sentido, se puede seguir contando con la

fidelidad de los consumidores en las compras futuras y reafirmando su decision, cuando

en ellos se crean dudas sobre si la compra de la marca elegida ha sido acertada.

Crear un buen ambiente de trabajo

La eficiencia de estas campafias necesita una buena predisposicion de los empleados

y un buen programe de formacién por parte de la empresa. Se suele exaltar el buen trato y

servicio que los clientes reciben.
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3.3.1.4. - Objetivos publicitarios de las asociaciones

Las asociaciones podrian dividirse en dos tipos: las asociaciones privadas de interés
particular y las asociaciones de utilidad pablica.

En las primeras, el objetivo general es la satisfaccion de intereses particulares no
lucrativos, de las personas integradas en ellas (el resto de individuos no pueden beneficiarse
directamente de sus servicios); mientras que en las segundas, el objetivo general es la
satisfaccion de intereses de caracter humanitario que afectan a determinados segmentos de
la poblacion, sin que nadie pueda ser excluido de los beneficios de sus servicios.

Los objetivos publicitarios dependeran del caracter de cada asociacion. Podemos

destacar los objetivos publicitarios siguientes para todos los tipos de asociaciones:

Dar a conocer la existencia de la asociacion

Darse a conocer entre los diferentes publicos con los que tiene que relacionarse, es

el objetivo mas elemental de cualquier asociacion cuando acaba de constituirse o cuando

quiere extender el 4mbito de su actuacién.
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Dar a conocer determinadas caracteristicas de la asociacion

Para facilitar el logro de los objetivos de la asociacion, ésta puede tener interés en

destacar determinadas caracteristicas suyas, una vez que el publico con el que se desea

vincular conoce la existencia de la misma.

Crear, mantener o mejorar la imagen de la asociacion

Al existir una buena imagen de la asociacion entre los publicos con los que esta

vinculada, este objetivo publicitario tiene su justificacion en las ventas que pueden

derivarse para el desarrollo de los fines de dicha asociacion.

Localizar nuevos miembros

Por medio de la publicidad, las asociaciones pueden pretender localizar e identificar

a las personas en las que tienen interés, ya sea para ofrecerles ciertos servicios o para

conseguir su afiliacion o colaboracion.
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Obtener fondos econémicos

El objetivo primordial de los mensajes publicitarios sobre donaciones vy
aportaciones monetarias, es obtener recursos econoémicos para entidades que realizan

publicidad.

Obtener donaciones no economicas

Ciertas campaiias publicitarias de determinadas asociaciones estan encaminadas a la

obtencion de alimentos y ropas para personas necesitadas; otras asociaciones, realizan

campafias encaminadas a la obtencion de sangre y drganos para las personas que los

necesitan.

Modificar hdbitos y costumbres sociales

En algunas asociaciones, €l objeto de ciertas campaiias publicitarias se dirige a

erradicar o cambiar algunos habitos y costumbres poco deseables entre algunos segmentos

de la poblacion.
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Sensibilizar a la poblacidon

Sensibilizando a la poblacion o a un segmento de ella, pueden conseguirse més
facilmente todo tipo de cambios de comportamiento y donaciones. Es por eso que este

objetivo esta vinculado con algunos de los objetivos antes mencionados.

3.3.1.5 Objetivos publicitarios de las administraciones publicas

Este tipo de organismos esta formado por las organizaciones que dependen de la
administracion central, cuya principal actividad es la organizacién de los servicios comunes
para la sociedad que no son resultado de transacciones.

Hay una gran diversidad de organizaciones dentro de las administraciones publicas,
que encaminadas al mismo fin general, difieren ampliamente en sus fines especificos. Por
esta razon, los objetivos de la publicidad en cada una de estas organizaciones pueden ser

también distintos. Pese a esto, se pueden citar los siguientes objetivos publicitarios con

caracter general para estas organizaciones:
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Informar

El objetivo publicitario mas habitual de las administraciones publicas, es la
informacion en general. Por medio de la publicidad (una informacién masiva), la gente
esta en mejores condiciones de utilizar los servicios que brinda la Administracion, asi

como de poder cumplir sus necesidades y deberes.
Favorecer el conocimiento de las leyes
El llegar a conocer algunos aspectos de las leyes, puede ser un objetivo publicitario
de las administraciones publicas, especialmente cuando es importante que dicho
Modificar comportamientos
En los casos en que conviene el cambio de comportamiento de la poblacion o de

algunos de los segmentos de esta, el objetivo de la publicidad puede estar encaminado a

conseguir ese cambio.

' conocimiento se realice rapidamente y en amplios estratos de la sociedad.
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Modificar actitudes

El objetivo de algunas campafias publicitarias de las administraciones piblicas,

puede ser modificar actitudes sobre determinados aspectos sociales (como por ejemplo el

divorcio y la planificacién familiar).

Crear, mantener o mejorar la imagen

Este objetivo ser dificilmente aceptado por algunos sectores criticos, en la medida

en que preguntan hasta qué punto puede gastarse el dinero de los contribuyentes en un fin

de esta naturaleza (crear, mantener o mejorar la imagen entre los ciudadanos).

Destacar la existencia o notoriedad de una institucion

A veces el objetivo publicitario puede estar encaminado a destacar la existencia de

una determinada institucion, haciéndola mas notoria en la mente de la gente.

Favorecer la actividad de algunos sectores

Por razones econOmicas o sociales, algunas organizaciones dentro de la

administracion publica, realizan campafias publicitarias con el fin de favorecer de alguna

manera la actividad de ciertos sectores.
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Conseguir dinero

Para conseguir dinero voluntariamente de la gente, la publicidad suele concretarse
en dos sentidos principales: - por medio de emisiones de deuda piblica y; a través de

loterias y otros juegos de azar.

Promocionar servicios

La publicidad puede estar dirigida a favorecer la venta de sus servicios, cuando
estos al ser prestados, deben ser pagados por los usuarios, de forma que puede existir un
interés considerable, en estas organizaciones, para favorecer la contratacion de sus

Servicios.

3.3.2 Diferencias entre objetivos publicitarios y objetivos de mercadeo

Los objetivos de mercadeo son diferentes a los objetivos publicitarios, por eso y
para evitar confusiones es de suma importancia diferenciarlos.

Los objetivos de mercadeo se fijan en términos de ventas y ganancias, mientras que
los objetivos publicitarios se establecen en términos de llevar un mensaje a un target

determinado, o de cualquier otro efecto en materia de comunicacion.
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Estos ultimos se miden dé acuerdo con criterios de cambio de actitud, de conciencia
de informacién o de conocimiento por parte de los consumidores.

Los objetivos de mercadeo son evaluados en el corto plazo, en un periodo
determinado de tiempo. La publicidad, por otro lado, tiene efectos a muy largo plazo (en
la mayoria de los casos). Debe tomarse un tiempo mds largo para poder analizar y
cuantificar los objetivos publicitarios.

Otra diferencia significativa entre los objetivos publicitarios y los de mercadeo,
radica en los resultados finales. Los objetivos de mercadeo estan dados ya sea en
volimenes de ventas, utilidades monetarias, unidades de consumo, cantidad de productos
distribuidos, etc. Los objetivos publicitarios, por el contrario, son intangibles, y se evaliian

mediante la atencién, memorizacion y percepcion.
3.3.3 - Por qué se fijan objetivos publicitarios.

Luego de haber analizado y determinado el mercado, la competencia y los
problemas y oportunidades que enfrenta la marca en el mercado; es decir, luego de haber
recopilado toda la informacion necesaria para planear una campaiia publicitaria, se debe
proceder a determinar, identificar y establecer los objetivos publicitarios; es decir, definir

las metas que la publicidad tendria que alcanzar(lo que se pretende lograr con ella).
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Los objetivos publicitarios determinan la direccion, el tono, los métodos y el estilo
que la publicidad tendrd. La determinacion de estos objetivos es una de las partes mas

dificiles y complejas de todo el proceso publicitario.
Los objetivos publicitarios se establecen para:

1. Lograr un acuerdo entre todas las partes. En el desarrollo de la campafia
publicitaria intervienen varias partes y poderes decisores tanto por parte del
anunciante como de la agencia.

Por esto, es vital que todos estén de acuerdo con lo que se va a realizar y con la
manera como la publicidad puede lograrlo. Es recomendable que los objetivos estén
fijados antes de empezar a desarrollar cualquier elemento de la campafia

publicitaria.

2. Control financiero sobre la publicidad. Los objetivos publicitarios mantienen un
control financiero sobre las inversiones publicitarias a realizar. Estos también
proveen un método claro para determinar el valor de la campafia publicitaria y
su participacion en el éxito de la marca y del producto. Una vez definidos los

objetivos publicitarios, es mucho mds facil para una agencia aprobar el presupuesto

publicitario.
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3. Desarrollo de cada una de los elementos publicitarios. Los objetivos publicitarios
se necesitan también, como guias para quienes tienen a su cargo el desarrollo de
cada uno de los elementos de la campaiia publicitaria; los requieren tanto los
creativos como la gente de medios, asi como los que aprueban cada una de las
partes de la campafia publicitaria. , Ya que deben saber a qué se estan enfrentando y

bajo qué parametros deben juzgar lo que se presenta.

4. Evaluacion y medida. Sin los objetivos publicitarios, serda muy dificil para los
publicistas mostrar a los anunciantes el verdadero panorama publicitario, y el valor,
tanto en dinero como en tiempo e imagen, de la inversion publicitaria en su

conjunto (lo que se obtiene por la inversion publicitaria).

5. Relacion de la publicidad con los demas elementos del mercado. Es importante que
los objetivos publicitarios estén determinados para que la publicidad pueda estar
estratégicamente coordinada con las demas actividades en materia de comunicacion

y de mercadeo.
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3.3.4. - Los Tipos de objetivos publicitarios

Hay tres tipos de objetivos publicitarios, determinados por el tipo de publicidad que se

realiza y por las deficiencias a la hora de medir los efectos de la publicidad.

1. Efectos en ventas: Cuando el objetivo publicitario es comunicar una propuesta de

ventas, y el impacto de la publicidad se mide en el nimero de ventas.

2. Efectos en el comportamiento del consumidor. En los casos en que los objetivos
publicitarios no pueden ser fijados desde el punto de vista de ventas o de unidades
vendidas, el impacto de la publicidad puede ser medido por el comportamiento del

consumidor.

3. Efectos en comunicacion: Los objetivos publicitarios, en este caso, se miden mediante
los efectos de la publicidad en términos de consciencia, conocimiento, preferencia o
cualquier otro efecto que la publicidad pueda tener en la mente de los consumidores.

Esta es 1a medida que se utiliza en la mayoria de las campaiias publicitarias.



— = am e em

‘”--'_—————_

—

4. LA TAREA DE LA PUBLICIDAD

4.1 La Formulacién De La Estrategia

La estrategia de comunicacion es el plan que define cursos de accidon a seguir en
todo lo referente a la comunicacion que se efectlie para un organismo cualquiera. Este plan
es general, abarcador, e incluye en si, todo lo que la empresa efectia por accion o por
omision y que constituye o puede llegar a constituir un mensaje; es decir, todo acto, hecho
o accidén que pueda ser decodifico, adquiriendo un caracter comunicacional mediante la
asignacion de un significado a través de esa decodificacion, tanto si ese significado es
correcto 0 incorrecto.

La tarea publicitaria se incluye dentro de la estrategia de comunicacién. Se podria
decir, por tanto, que la estrategia de comunicacion es un marco de accién que abarca todos
los hechos de comunicacion de la empresa, incluyendo las acciones publicitarias.

Es necesario entonces, cuando se trata de describir la tarea publicitaria, comenzar

por la definiciéon de la estrategia de comunicacion, en su caricter de plan rector de la

actividad publicitaria.
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La estrategia de comunicacion es la determinacién de un plan general dentro del
cual debe incluirse la tarea publicitaria, ya que la estrategia de comunicacion es la que
conduce toda la tarea de comunicacion de la empresa. La estrategia publicitaria, o sea, la
planificacion de las acciones de comunicacién que deben ser canalizadas a través de la
publicidad esta incluida dentro de la estrategia de comunicacion.

Las variedades de mensajes que conforman la comunicacion total de una empresa,
se originan por diferentes necesidades y se canalizan por medio de distintas técnicas, una de
las cuales es la publicidad. Por eso, la tarea publicitaria debe actuar dentro de la estrategia
de comunicacion.

Se podria decir, por lo tanto, que la publicidad, y por ende, la tarea publicitaria, se

encuentra subordinada a:

e La accion de marketing de la empresa

e La accion de comunicacidn total de la empresa

La estrategia es un camino alternativo que partiendo de una situacion actual, permite
llegar a una situacion deseada, previamente determinada, que es el objetivo. Entre las varias
alternativas, la estrategia debe ser scleccionada en funcién del parametro critico de
eficiencia; se debe elegir aquella estrategia que permite alcanzar los objetivos dentro del

margen operativo.
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La estrategia, ademds de ser un camino eficiente y correcto, s un plan rector que
condiciona todas las acciones de comunicacion que se realice para una empresa; no solo
marca un camino, sino que también condiciona el desarrollo y alcances de las posibilidades
de expresion de la comunicacion.

En la eleccion y planificacion de la estrategia, se necesita la onginalidad. Mientras
mds original sea una estrategia, mas diferenciadores seran los mensajes y acciones que se
planifiquen. Por tanto, es recomendable recurrir a la creatividad en la determinacién de la
estrategia publicitaria de comunicacion.

Para poder desarrollar correctamente la tarea publicitaria, se debe seguir los pasos
que deben formalizarse para establecer una estrategia de comunicacion y, posteriormente,
distinguir, dentro de ella, los planes y acciones que configuran lo especifico de la tarea
publicitaria. Es necesario afiadir, que al determinar una estrategia de comunicacion, se

requiere una tarea en comun entre la agencia de publicidad y la empresa anunciante.

4.2. La Informacion

Para poder establecer un hecho de comunicacion, es necesario transmitir una

informacion.
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En los casos de comunicaciéon mas simples, se tiene por objetivo transmitir una
informacién del emisor al receptor. En el caso de la comunicacién publicitaria, también
existe un traslado de informacion del emisor al receptor. Pero muchas veces sucede que esa
informacion no esta directamente relacionada con el producto y sus ventajas fisicas de uso,
sino con hechos muy alejados del producto, pero que resultan informacion definitoria para
que los receptores del mensaje adopten ciertas actitudes.

Estos hechos pueden ser, por ejemplo: las oportunidades que se ofrecen al usuario,
la calidad de las personas que usan el producto, etc.

En estos casos, la informacién que se transmite es una elaboracion sofisticada,
efectuada por la agencia de publicidad, de la informacién primaria que se recibe de la
empresa. Logicamente, mientras mayor sea la informacion y el conocimiento que la agencia
tenga sobre el producto y la empresa anunciante, mayor afinidad y armonia existiran entre

quien debe comunicar y qué y como debe informarse.

Las fuentes de informacion habituales son:

* La informacidn visual. Es la informacién que puede obtenerse visitando las oficinas de
una empresa. Es una importante fuente de datos, ya que se puede observar qué se hace
y, sobre todo, porque se percibe como se lo hace, lo cual es, muchas veces, la variable
diferenciadora.

* La informacién directa. Es la informacion que se obtiene del uso del producto.
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» La informacién de campo. Es la informacion que puede obtenerse sacando datos de la
realidad circundante. Esta se divide en: informacion publica (datos que se compilan y
publican), informacién privada (datos que las empresas acopian a través del tiempo),
informacion investigada (se obtiene por investigaciones), € informacion especifica (la

que se entrega a la agencia de publicidad cuando se quiere comunicar).

La informacion bésica que se entrega a la agencia de publicidad debe contener los

siguientes puntos:

o Antecedentes historicos. Andalisis del caso: mercado total, mercado especifico,
empresa, producto o servicio, packaging o prestaciones, distribucién, consumidor,
consumo, competencia, principales problemas. Investigaciones.

a Es importante y necesario referirnos ahora, sobre los datos operativos prefijados, los
cuales constituyen otra parte de la informacion. Son datos que decide la empresa, pero

que condicionan los acciones de comunicacién que deben planificarse. Estos datos son:
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Los objetivos de marketing, las politicas de comunicacién de la empresa, las
politicas de comunicacion del producto, las normas de comunicacion del producto, la
imagen actual, el posicionamiento, la estacionalidad o época del afio en la que él
producto tiene mayor demanda, el monto a invertir, las zonas de cobertura, y la

ponderacion de las zonas de cobertura.

4.3 El procesado de la informacion

La agencia de publicidad, como se dio a conocer anteriormente, recibe de la
empresa anunciante la informacion, los datos necesarios para conocer la realidad del
producto, servicio o empresa que sera el objeto de la comunicacion.

Los datos que se tienen son informacion de comercializacion o condicionamientos
de comunicacion, no bases operativas comunicacionales; por ello, el siguiente paso para
determinar la estrategia de comunicacion es el procesado de la informacion. Lo que se

quiere decir con "procesado de informacion" es, la transformacion de los datos de

marketing y operatividad, en datos de comunicacion.
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Los fundamentos de la estrategia estdn constituidos por las conclusiones que se
sacan de la informacion recibida y por las recomendaciones que surgen como resultado de
la evaluacion y comparacién de esa informacion. A partir de estas conclusiones y
recomendaciones, se da lugar a los fundamentos de la estrategia. Estos definen: qué debe
lograrse con la comunicacién y quiénes deben ser las personas con las que se debe
comunicar para establecer una comunicacion, y luego lograr que esa comunicacion sea
efectiva y eficiente. Es decir, definen: los objetivos de la comunicacion y la estrategia de
audiencia.

Al planificar una estrategia, el objetivo de comunicacion es el fin que la empresa
anunciante (emisor) se propone lograr al comunicar. Esto significa que el objetivo de

comunicaciéon define el propésito de toda accion de comunicacion de la empresa

Asi, el objetivo de comunicacién es 1a finalidad que tendran todas las acciones de
comunicacion de la empresa, durante la vigencia del objetivo. También significa que la
publicidad, como técnica de comunicacion, debera subordinar su objetivo a los objetivos de
comunicacion. Para esto se debe traducir los objetivos de comunicacion a objetivos

publicitarios, verificando que la accion de la publicidad ayude a alcanzar la finalidad que

proponen los objetivos de marketing.

l anunciante.
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Definir la estrategia de audiencias significa determinar qué caracteristicas tendra el
sector de la audiencia al que debe dirigirse la comunicacion, a partir de una primera
selecciéon para determinar si la comunicacion debe dirigirse a los usuarios, a los
compradores o a los decisores de compra. Por lo tanto, se puede decir que la estrategia de
audiencias es la precision exacta del sector publico al que queremos llegar con un
determinado tipo de mensaje.

Dentro de la estrategia de audiencias se establecen dos tipos: la audiencia objetivo y
la audiencia subjetivo. La primera, es la parte de la audiencia donde deben centrarse las
comunicaciones; la segunda, es la parte de la audiencia que debe ser alcanzada por la
comunicacion, para predisponerla favorablemente frente a la accion de la audiencia
objetivo.

Después de obtener resultados de la informacion recibida, puntualizar
recomendaciones en base a los resultados obtenidos, definir objetivos de comunicacion en
funcioén del objetivo de marketing y de los resultados de la informacion y de, establecer una
estrategia de audiencias, definiendo una audiencia objetivo y una audiencia subjetivo (si
esta fuera necesaria), se debe proseguir a individualizarse de los datos obtenidos cuatro
alternativas de trascendencia cualitativa, segin su influencia en el problema de
comunicacion que se estudia.

Estas cuatro alternativas, conocidas como alternativas de valoracion son: las

Fortalezas, las Oportunidades, las Debilidades y, las Amenazas.
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La determinacién de las FODA, permite un agrupamiento de los resultados y
recomendaciones sacadas de la informacion que establece una categorizacion positiva y
negativa y, por tanto, identificatoria de la utilidad y uso que en la comunicacion pueda

darsele, como también de los riesgos que se corren y de lo que debe ser evitado.

4.4 Las estrategias

La estrategia general de comunicacion de una empresa, un producto 0 un Servicio es
el enunciado rector que determina propdsitos, finalidades y cursos generales de accién y su
control, de manera tal que esa directiva encauce todas las acciones de comunicacion.

La meta es lograr una accion totalizadora que permita cumplir los objetivos
genéricos de la empresa, el producto o el servicio, y con los especificos de cada perfodo
operativo.

Cuando ya se formula la estrategia, esta se concreta en un plan que determina:

@ La propuesta de comunicacidn: Esta es el resumen de los argumentos fundamentales
que establecen una diferencia positiva a favor del producto, servicio o empresa objeto
de la comunicacién. La propuesta de comunicacion puede referirse a: el producto, el
uso del producto, el resultado del uso del producto, el resultado del resultado del uso del
producto, la simbologia del producto y la imagen.

o El tono de la comunicacién: Se debe determinar si los mensajes deben ser emotivos,

racionales, humoristicos, didacticos, etc.
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o La estrategia del mensaje: Esta estrategia debe enunciarse, segin el enunciado de la
estrategia, de la propuesta y del tono de la comunicacion. Esta detalla el plan genérico
que debe seguirse para la transmision del contenido de la comunicacion, a través de los
mensajes.

o La estrategia de la emisién: Esta se determina segin el alcance de la comunicacion y la
cobertura geografica por zonas. Es la expresion de las directivas generales que deben

tenerse en cuenta cuando se planifique la emision de los mensajes.

La estrategia publicitaria es el enunciado rector que determina el proposito, las
finalidades y los cursos generales de accion y de control, de manera tal que sirva de cauce
para todas las acciones de comunicacion publicitaria. Es el resultado directo de la
aplicacion de los principios generales, enunciados en la estrategia general de comunicacion,
al campo especifico de la publicidad. La estrategia general de comunicaciéon enuncia los
principios aplicables y validos para cualquier accidn de comunicacion, canalizada mediante
una de las técnicas de comunicacion. La estrategia publicitaria enuncia los principios que se
aplican especificamente a la comunicacién publicitana.

Para desarrollar un plan de comunicacion publicitaria, se necesita informacién

especifica sobre el objetivo de la campafia y sobre los limites y condicionamientos que

existan dependiendo de los objetivos que se quieren lograr.
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Asi se determinan los objetivos publicitarios y luego se realizan las dos tareas
netamente publicitarias: la estrategia creativa y la estrategia de medios, para esto, se crean
los mensajes y se planifican su difusion a través de los medios.

Los objetivos publicitarios son la definicion clara, concreta y temporal de los fines
especificos que son asignados a la comunicacion publicitaria, y que la publicidad debe

lograr para cumplir, de esa forma, con la mision que le corresponde. Esta mision es:

¢ Cumplir con un cometido genérico especificado en la estrategia general de
comunicacion,

¢ Cumplir con un cometido especifico especificado en el plan de marketing.

Las dos tareas publicitarias, la estrategia creativa y la estrategia de medios, se
desarrollan a partir de los objetivos publicitarios.
La estrategia creativa es la solucion original a una situacion existente, generalmente

no original. El proceso creativo de la publicidad est4 dividido en las siguientes etapas:

- Sensibilidad al problema; informacidn; condicionamiento; Busqueda; Solucién y;

Verificacion.
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Al igual que en la estrategia creativa, la informacion que se utiliza para realizar la
estrategia de medios es toda la que se usa para determinar la estrategia de comunicacion y
la que en ella se define. Para crear la estrategia de medios, se toman en cuenta los objetivos
publicitarios, las normas o politicas que puedan condicionar lo que va a realizarse, la
estacionalidad, la estrategia de audiencias, el monto a invertir, la zona de cobertura, la
ponderacion de estas zonas, y la duracion de la comunicacion. En medios, el brief que se
realiza, contiene todos los datos que se necesitan para lograr una correcta planificacion
estratégica.

Ambas estrategias, la de medios y la creativa, se plantean casi en forma simultdnea
y se influyen mutuamente. Pese a esto, el orden tradicional dice que las prestaciones de las
campafias se desarrollan exponiendo, primero la estrategia creativa y luego la de medios.

La estrategia de medios debe resolver, como problema fundamental, la planificaciéon
de la difusion de los mensajes, seleccionando los medios que deben ser canalizados de tal
manera que, a través de ellos, se llegue al mayor numero posible de individuos definidos en
la estrategia de audiencia. Esto quiere decir, que se eligen los medios que cuentan, entre sus
audiencias, con un mayor numero de los individuos determinados por la estrategia de
audiencia. Posteriormente, se debe definir el nimero de mensajes que ha de incluir el plan.
También, la estrategia de medios debe elaborar el plan, de tal manera que, de acuerdo con
el presupuesto disponible, permita lograr el menor costo por persona contactada,

compatible con las necesidades de comunicacion.
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El objetivo de medios traduce, al campo mas especifico de la planificaciéon de
medios, lo que debe ser alcanzado por la publicidad. La fijacion de dichos objetivos, es
necesaria para poder proveer al plan de medios, de una forma positiva y correcta de accién

y para controlar su eficiencia.

5.1. Determinacién de los objetivos en la campaiia

Hay varias opiniones sobre la manera como los objetivos publicitarios pueden ser

establecidos y medidos.

5.1.1. Modelo DAGMAR

Es uno de los principales métodos utilizados para determinar los objetivos
publicitarios. Su autor es Rusell Colley, este escribio, para la Asociacién Nacional de
Publicistas de los Estados Unidos, en 1961, "Definiciéon de Objetivos Publicitarios para
Publicidad con Resultados" ("Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results) o mas conocido como modelo DAGMAR.

Colley sostiene que los efectos en comunicacion deben ser la base para la mayoria
de las evaluaciones publicitarias, y que la medicion de los efectos publicitarios debe
hacerse con base en unos objetivos fijados antes de empezar una campafia. Este autor parte
del principio de que la publicidad es comunicar a determinada audiencia informacién y

sentimientos que estimulen a la accion.



Y ES S\ BN B OGN N mY BN " B T B N BN =N B an s am ) 2o

4

103

Entonces, el éxito de la publicidad es el de comunicar la informacion y las actitudes
deseadas a la gente correcta, en el tiempo correcto y al costo correcto.
Para medir los resultados publicitarios, la teoria de Colley se basa en los siguientes

principios basicos:

1. Un objetivo publicitario es una afirmacion del aspecto en materia de comunicacion del
mercadeo. Expresa el trabajo que solamente la publicidad es capaz de realizar, y no se
acompafia de resultados que requieren de una combinacion de las diferentes fuerzas de

mercadeo.

2. El objetivo se expresa por escrito y en términos medibles.

3. En los objetivos deben estar de acuerdo todos, tanto en niveles ejecutivos como en
creativos. Debe haber un acuerdo sobre lo que se necesita decir y a quién se lo debe

decir, antes de que se invierta dinero y tiempo en torno a la mejor manera de decirlo.

4. Los objetivos se basan en un conocimiento minucioso de los mercados y de los motivos
de compra. Expresan lo que se espera de una forma realista teniendo en cuenta las
oportunidades del mercado; no expresan esperanzas y deseos sin tener en cuenta los

hechos.
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5. Las metas se establecen contra las acciones que puedan ser medidas. Conocimiento,
actitudes, preferencia y determinacion de compra, se valoran antes y después de la

publicidad, o entre aquellos a los que llego y a los que no.

6. Los métodos que se utilizan en la evaluacion de las conclusiones se deben definir a la

hora de establecer los objetivos.

Segun Colley, los buenos objetivos publicitarios deben ser especificos y medibles.
Sostiene que la clave para medir los resultados publicitarios estd en definir los objetivos
que se alcanzaran. Como esto se trata de una de las decisiones mas complejas del proceso

publicitario, Colley sugiere responderse a las siguientes seis preguntas:

1. Mercancia: ;Cuales son los beneficios mas importantes de los productos o servicios

que se venderan?
2. Mercado: ;Quiénes son las personas a las que se llegara?
3. Motives: ;Por qué esta gente compra o dejara de hacerlo?

4. Mensaje: [Cuiles son las ideas principales, informacidn, actividades que se expresaran,

etc., para mover al consumidor a efectuar una venta?

SiBas anwemeese
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5. Medio: ;Cémo se le puede llegar a los consumidores actuales o potenciales?

6. Medidas: ;Qué método se propone para medir los alcances de los mensajes sobre la

audiencia?

Se debe estar en capacidad de detectar un cambio en la actitud, percepcion o
acciones de los consumidores, para medir el efecto del mensaje publicitario. Colley
propone la siguiente jerarquizacion de las etapas en el proceso de comunicacion, disefiada
para alcanzar el objetivo ultimo de la publicidad: persuadir al consumidor a actuar. Los

diferentes pasos son:

a Conocimiento: El consumidor debe conocer la existencia de la marca o del producto.

a Comprensién: El consumidor debe entender qué es el producto, para qué sirve, y qué

puede hacer por €l.

a Conviccién: El consumidor debe alcanzar un estado mental de disposicion a comprar el

producto o servicio.

o Accién: El consumidor, por ultimo, debe tomar alguna accion.



La respuesta a la comunicacién puede ser medida de distintas maneras. Colley
ofrece un ejemplo de los efectos que la publicidad puede tener sobre los consumidores.

Utiliza dos productos diferentes y compara los efectos que la publicidad puede tener
sobre los consumidores antes y después de estar expuestos a ella.

El DAGMAR es un modelo practico que muchas agencias utilizan. Pero pese a esto,
existe un problema, y este es que la jerarquia de pasos, del conocimiento a la accion, esta,
en cierta medida, sin definir. Es por esto, que cuando se combina con otros modelos, puede

suministrar un método mas preciso para medir los resultados publicitarios.

Solidario.

1. Determinar los objetivos de marketing (cuantificados).
2. Analizar la misién de la publicidad para conseguirlos.

3. Determinacion de los objetivos publicitarios en cuanto a:
* Comprension del mismo
= Recordacion del sujeto publicitario

» Penetracion de la accidén en el mercado

4. En funcion de estos objetivos publicitarios se establece la estrategia y la accién.

' 3.6. Proceso para determinar objetivos publicitarios en la campafia del Bono

e smssees o
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5. Cuantificar, Percepcion del mensaje

= Concretar y medir los objetivos publicitarios:

En los resultados perseguidos
En los medios a emplear

En el tiempo a conseguirlos
En el presupuesto a aplicar
En el mercado donde actuar

En la propuesta de comunicacion

107
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CAPITULO IV

4, DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS PUBLICITARIOS EN LA CAMPANA

DEL BONO SOLIDARIO

4.1. Aplicacién del modelo DAGMAR para determinar los objetivos de la campaiia

publicitaria del Bono de Ia Solidaridad.

Después de haber estudiado y analizado el modelo para determinar los objetivos
publicitarios, he considerado conveniente seguir el modelo DAGMAR, del autor Rusell
Coley, para asi llegar a establecer el objetivo publicitario que presenta la campafia del Bono
de la Solidaridad.

Para definir los objetivos publicitarios, el modelo DAGMAR sugiere responderse a

las siguientes preguntas (las 6 M’s):
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Mercancia: Esta ayuda a los pobres, empieza, con el nombre de Bono Solidario, a
finales de septiembre (27 de septiembre) de 1998 (pero se inicié, previamente, a mediados
de septiembre de 1998, con el nombre de Subsidio Contra la Pobreza), siendo una medida
tomada por el Gobierno (trabajo basicamente realizado por el Ministerio de Finanzas y la
entre del CONAM) como ayuda a la gente de escasos recursos, reemplazando a los
distintos subsidios tales como el del gas, la electricidad y el diesel, ya que estos
significaban un gasto muy amplio para el Estado, distorsionando la economia, y, al
contrario del Bono, no eran tan dirigidos (al segmento popular).

Los objetivos principales que se determinaron con el Bono de la Solidaridad, estan
encaminados a: a) dar inicio a un plan de politica social, orientado a superar la pobreza
extrema, a través de la instauracion de una red de proteccion a los sectores mas vulnerables
(las madres de familia y las personas de la tercera edad); b) Establecer un mecanismo de
compensacién en los sectores mas pobres, teniendo en cuenta la necesidad de eliminar una
serie de subsidios indirectos, a través de los precios de ciertos bienes y servicios, que aparte
de ser muy regresivos, se traducen en una serie de distorsiones que han impedido el
desarrollo de sectores importantes para la economia nacional, han producido distorsiones

macroeconomicas y han deteriorado una eficiente asignaciéon de recursos.
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El beneficio mas importante que ofrece el Bono Solidario es que se trata de un Plan
de Recuperacion Nacional, con el cual se brinda una ayuda economica a la gente del estrato
popular, mas especificamente a las madres pobres y a los ancianos.

Es un beneficio importante, también, el hecho de que esta ayuda que recibe la gente
de los estratos mas populares de nuestro pais, la recibe en forma directa, es decir, en dinero
en efectivo. Esto viene a ser, indudablemente, un beneficio, ya que de esta forma, la gente
llega a tener una absoluta libertad para decidir cuales son sus necesidades (en que bienes y
servicios distribuir su dinero).

Ademas de estos importantes beneficios, podemos agregar otros:

Integracion del Sector Privado a la lucha efectiva contra la pobreza, contribuyendo a
mejorar la eficacia de los programas sociales.

Entrega de herramientas y capacidades efectivas a las mas pobres para decidir sobre
su destino y el de sus familias, contribuyendo a otorgar a estos sectores un estatus de
ciudadania que nunca antes habian tenido.

Contribucién a una mayor integracion de la sociedad ecuatoriana, manteniendo su
pluralidad cuitural y respetando el derecho a optar y elegir de los mas pobres.

Compensacion a la eliminacion de los anteriores subsidios vigentes, tales como el
del gas, el de la energia eléctrica y el del diesel.

Erradicar distorsiones que impiden el desarrollo econémico (dichas distorsiones
eran abundantes cuando estaban en vigencia los subsidios anteriores), e impulsar una mas

eficiente distribucion de recursos.
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Mercado: Los beneficiarios del Bono Solidario son de dos tipos:

Las madres de hijos menores de 18 afios, que estén desempleadas o subempleadas,
cuyo cényuge es encuentre en las mismas condiciones laborales y que los ingresos
familiares sean menores a S/. 1.000.000 mensuales, y que no tengan un empleo formal, es
decir, que no estén afiliadas al IESS; y,

Las personas de tercera edad (hombres 0 mujeres mayores de 65 afios) — cuyos
ingresos familiares sean menores de S/. 500.000 mensuales, pero en el caso de estos,
pueden cobrar la pareja.

La razon de establecer estas dos categorias se fundamenta en la necesidad de
establecer un mecanismo de proteccion a los sectores mas vulnerables de la sociedad
ecuatoriana. En efecto, las madres de nifios menores (dada la estructura social del pais) son
las encargadas de proteger y dar estabilidad al niicleo mas importante de la sociedad, cual
es la familia, asegurando de esta forma que el pais cuente con el capital humano que ser4 la
clave de su desarrollo futuro. Por su parte, los ancianos (muchos de los cuales carecen de la
proteccién de mecanismos de seguridad social apropiados) constituyen un grupo que
representa la acumulacion de sabiduria y la experiencia del pais, ambos elementos que no
pueden ser desperdiciados por la sociedad.

Ademas, resulta de importancia clave para el desarrollo de toda la creatividad y
potencialidad del pais que estas personas puedan gozar de niveles minimos de seguridad en
cuanto a disponer de los recursos necesarios para solventar una vida digna, una vez

terminado su ciclo productivo activo.
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A continuacion, se divide el mercado por segmentacion:

Segmentacién Geografica:

®  Pais: Ecuador.

®  Regiones: Sierra, Costa, Oriente y la Region Insular.

* Provincias: Todas las provincias del pais.

Segmentacién Demogréafica:

Edad: de 18 a 54 afios méx.(madres con hijos menores de 18 afios), y de 65 en adelante

(tercera edad).

®=  Sexo: Femenino y masculino.

» (liclo de vida: joven, casado, soltero, divorciado, con hijos, sin hijos.

» Nivel de Ingresos: Son muy bajos. Estan bajo el salario minimo vital, y muchos ni
siquiera tienen un ingreso.

*  QOcupacion: Amas de casa, lavanderas, trabajadora de la tierra, vendedoras ambulantes,

(empleos no estables) subempleados y desempleados.
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Fducacion: primaria, secundaria sin acabar. Hay varios sin educacion. Es por esto, que
se necesita un lenguaje sencillo y claro.

Religion: Catblicos en su mayoria.

Raza: Negra, blanca, mestiza, mulatos ¢ india.

Nacionalidad: Ecuatoriana.

Segmentacién Psicografica:

Clase Social: Baja

Estilo de vida: La gente de muy escasos recursos: que vive en casas muy pequeiias y de
materiales baratos (adobe por ejemplo); que se transporta en bus o a pie; no gozan de
comodidades en el hogar, es mas, disponen de menos de lo necesario; no tienen cocinas
sino cocinetas; no tienen un empleo fijo (son o desempleados o subempleados); su
alimentacion es muy pobre, en el sentido de que no es nada balanceada; muchos, no
saben leer y escribir, no tienen alcantarillado, no tienen servicio de agua potable.
Debido a su miserable estilo de vida, son mas propensas, estas personas, a caer en
epidemias y demas enfermedades o problemas de salud.

Personalidad: La nula o escasa educacion, de esta gente, define su personalidad. Son

muy impulsivos; son muy religiosos, y se dejan influenciar ampliamente por la religion,

asi, en el parroco o0 monje local, es en quien mas creen y confian.
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Motivos: El Bono de la Solidaridad viene a reemplazar a los distintos subsidios
como el del gas, el de la electricidad y el del diesel, pero siendo més dirigido hacia el
segmento popular.

Estos subsidios antes mencionados, representaban una significante ayuda para la
gente en general, y como fueron eliminados a raiz de las medidas econdmicas del actual
gobiemno, siendo reemplazados por €l Bono Solidario, la gente pobre, a la cual esta dirigida
este bono, lo usa para mejorar su sitvacién econémica, compensando, al mismo tiempo, la
eliminacion de los subsidios.

Otro motivo de uso del Bono Solidario, por parte de los beneficiarios, es el hecho
de que se paga en efectivo, dando a la gente opcion de ver como usa esta ayuda brindada

por el estado.

Mensaje: Para que los beneficiarios puedan acceder al Bono Solidario, se

comunicd la siguiente informacion:

s /Qué es el Bono Solidario?
» Quiénes se benefician con este Bono?
= ;Cémo pueden obtenerlo?

= ;Doénde se debe entregar la solicitud?
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*  ;Quiénes califican para el Bono?
* ;Cuanto se recibe con el Bono?
» (Cuando y donde se recibe el Bono?

= ;Durante qué tiempo recibes el Bono?

El tipo de mensaje que se ha venido utilizando en la campafia del Bono Solidario, es de
caracter informativo y educativo. De caracter informativo, ya que, en la campafia, por
medio del mensaje, lo que se busca es informar a la gente sobre las distintas caracteristicas
del Bono Solidario, entre las que podemos destacar a los requisitos para cobrar, al proceso
de inscripcion, al proceso de cobro, los beneficios, etc. De caracter educativo, ya que, por
medio del mensaje, se estd educando a la gente, al informarle sobre un nuevo proceso a
seguir, el cual nunca antes ha sido empleado en nuestro medio, y por tanto, sobre el cual se
debe adaptar la gente (por medio del mensaje), aprendiendo los nuevos métodos y
costumbres (esto ya que cierta gente de muy escasos recursos, por ejemplo, jamas ha ido a
un banco). El mensaje es muy especifico ya que le dice a la gente, lo que le tiene que decir,
y nada mas. Ademads, es facil de entender, a pesar de la abundante cantidad de informacién
que comunica y debe comunicar (muchas caracteristicas y procesos). En la campafia, se
manejo una alternativa muy interesante y conveniente, ya que se utilizaron testimonios de

esa misma gente que forma parte del grupo objetivo (los beneficiarios, haciendo preguntas)

para aclarar cada una de las dudas existentes.
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Las relaciones piblicas jugaron un papel muy importante dentro de la campafia del

Bono Solidario, ya que contribuyeron sustancialmente a impulsar y dar a conocer el

mensaje.

Medio: Para poder llegar a los consumidores actuales o potenciales se comunico el
mensaje de la campafia a través de los siguientes medios de comunicacion:

La inversion que se dio con la campafia publicitaria del Bono Solidario, entre las
dos agencias publicitarias, es de 7.253'541.065 sucres. Este monto fue distribuido de la

siguiente manera en cada uno de los medios:

11%

:-Tele\dsién |
| mRadio
inPrensa
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Dicha inversion dio lugar a 3.192 comerciales de television, 52.697 cuilas de radio,

y 239 publicaciones en la prensa.

1% 6%
{-Tenevi'sion 5
| mRadio
%mPrensa 1
93%

s Television:

En la televisidn, tenemos una penetracion del 94%.

Al ser la television un medio masivo, en esta campaiia se la utilizo como un medio
principal, ya que se considero, que por el hecho de ser un medio audiovisual, se podria
ser mas didactico y demostrar a la gente de mas escasos recursos, y por ende de mas
escasa educacion, las caracteristicas, beneficios y procedimientos del Bono.

La television es efectiva, en cuanto a la cobertura del grupo objetivo, y puede

brindar una demostracion sumamente efectiva del producto.
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Los 3.192 comerciales de televisién se emitieron por varios canales (los cuales se
enumeran en la parte de analisis de medio). La region a la que llegan todos estos canales
utilizados es distinta; asi, a continuacion, se detalla, qué porcentaje de estos canales llega a

nivel nacional, a la sierra y a la costa.

48% i-Nacionéi i
|mmSierra
O Costa

= Radio:

La radio, en nuestro medio, cubre un 98% de los hogares. Permite una buena
selectividad del grupo objetivo. Se trata de un medio portatil y flexible. Es un buen
vehiculo promocional, ya que hay como hacer menciones. Sus costos son bajos. Crea
frecuencia, rapidamente, en un corto tiempo de espera.

Entre las dos agencias publicitanas utilizadas durante la campafia del Bono Solidario
(MS&S y Laso Marsetti), se evidencian marcadas diferencias en cuanto a, los porcentajes

por region de las distintas radios.
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Es por eso que he decidido separar los datos de las dos agencias al representarlos

graficamente. Asi, a continuacion, se da a conocer, que porcentaje de las radios utilizadas

por las agencias MS&S y Laso Marsetti son de la sierra, de la costa, del oriente o de la

region insular.

60%
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30% |
20% |
10%
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MS&S. Distribucién de radlos porreglén
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=  Prensa:

Este medio ofrece color ¢ inciertos. En €l, los textos no tienen limites, se puede
conseguir una cobertura de mercados locales, tiene un alto alcance diario, y tiene una alta
aceptacion y credibilidad.

La distribucién de los periddicos utilizados por las dos agencias (no hay mucha

diferencia en esto entre las dos) se muestra a continuacion.

Medidas: E]l método adecuado para medir los alcances de los mensajes de la
campaiia del Bono Solidario, sobre la audiencia, es la realizacién de una encuesta. Ademas
es recomendable, para tener un mayor éxito, en cuanto al alcance del mensaje y de los

objetivos predeterminados, realizar un focus group (con la gente que forma parte del

segmento).
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Durante la campaiia del Bono Solidario, la Presidencia de la Republica ha realizado apenas
una encuesta, la cual se dio el 28 y 29 de Septiembre (cuando iniciaba la campafia del
Bono). Pero es importante aclarar que estas encuestas que realiza la Presidencia,
normalmente las realiza semestralmente, y su tematica es muy diversa, es decir, no sélo
abarca un tema. En el caso de la encuesta realizada durante las fechas antes mencionadas, el
unico tema tratado no fue el del Bono Solidario, sino que este fue uno de los tantos temas.
Es por esto, que en esta encuesta no se profundiza mucho sobre el tema del Bono.

El dnico logro que se tuvo de esta encuesta, al respecto del Bono, fue €l llegar a
conocer, qué porcentaje de la gente estaba, hasta esa entonces, cobrando el Bono. Como
resultados de dicha encuesta, se logro saber, que ¢l 80.8% de la gente no cobra el Bono,
mientras que el 16.4% de ella si lo hace, dejando un pequefio margen de apenas un 2.8% de
la gente que acepté no conocer nada sobre el Bono. En cuanto a la diferencia en las
respuestas entre los dos sexos, se especifica que de las mujeres un 24.1% cobra el Bono,
mientras que de los hombres, apenas lo hace un 8.6%. Refiniéndose a los distintos estratos
socioeconémicos, los del estrato de nivel alto, cobran un 14.2%, de los del nivel medio, un
12.2%, y de los del nivel popular, un 18.8%.

Como es evidente, con los resultados de dicha encuesta, esta tuvo algun error, ya sea
este, de estructuracidn, de tabulacién, etc. Ya que no puede ser posible, que la gente de
estratos altos, tenga acceso al Bono (ya que no cumple con los requisitos), y peor en un
14.2% (una diferencia de apenas un 4.6%, con los de estratos populares, grupo en el cual se

encuentran las personas que son beneficiarias del Bono Solidario).

——'
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En esta misma encuesta se pregunto cuales eran las mejores labores que ha realizado
el Gobierno, y alli se puede ver que un 26.8% de la gente considera que el Bono Solidario
es lo que mas se destaca entre todas las acciones emprendidas por el actual gobierno.

También se realizd, durante la campafia del Bono Solidario, un focus group (en
octubre de 1998), pero en este caso este fue realizado por la agencia Laso Marsetti (la
agencia que tomo las riendas de la campaiia del Bono, a partir de inicios de octubre). En
este focus group, se conto6 con la participacion de: mujeres con al menos un hijo menor de
edad, y con ingresos familiares menor al millén de sucres por mes (candidatas naturales a
ser receptoras de este bono), con algunos hombres cuyas mujeres podrian ser receptoras de
este beneficio; pero también hubo un buen nimero de participantes que no califican para

recibirlo. Esta composicion de los grupos permitié detectar ciertas cosas:

1. Que para la fecha de esta investigacion, se constaté que los grupos de potenciales
beneficiarios eran los mas desinformados. 2. Ademas de constatar una desinformacion,
no hubo un sélo grupo donde no se encontrara testimonios de informaciones
tergiversadas. 3. La reaccion ante el Bono contra la pobreza (este era el nombre que
tenia el Bono durante aquella época) presenta actitudes contradictorias: quienes no se
veran beneficiados son los mds criticos, mientras que en los estratos populares se ve

como una ayuda a la que agradecen.
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La agencia Laso Marsetti, conjuntamente con la gente del Conam, creé también,
para medir el cumplimiento de los objetivos publicitarios, una central telefonica, con veinte
operadoras en Quito y veinte en Guayaquil, en la cual se recibian, inicialmente, 13.000
llamadas por hora, es decir, que no alcanzaban las operadoras, pese a que trabajaban 16
horas al dia. Este servicio telefénico constaba de toda una guia de evaluacion (jcudles son
las principales quejas?, ;Cuales son los principales reclamos?, ;Cudles son los principales
problemas?, ;En donde?, ;En qué partes del pais?). Con eso se trabajaba, casi diariamente,
conjuntamente, la gente de la agencia con la gente del Conam, los primeros evaluando, y
los segundos priorizando.

Considero que esto de la central telefénica es algo muy positivo, que se implemento
durante la campafia del Bono Solidario, para poder medir el alcance del mensaje, y de tal
forma, el cumplimiento de los distintos objetivos, ya que de esta forma si se obtenia un
resultado, por gjemplo si resultaba que un amplio porcentaje de las llamadas se
debian a cierta duda, se podia, de forma inmediata, realizar cufias en las que se vayan
respondiendo a tales inquietudes.

Considero importante y necesario como metodologia para medir los resultados
publicitarios, ayudarme de puntos del modelo BARCELO, que puedan complementar al
modelo DAGMAR ya que asi, podré utilizar un método mas preciso para medir dichos

resultados en esta campaiia.
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CAPITULO V.

5. PROCESO PARA DETERMINAR LOS OBJETIVOS PUBLICITARIOS EN LA

CAMPANA DEL BONO SOLIDARIO

A. Determinar Objetivos Marketing:

"Lograr que, entre 1'000.000 y 1°500.000 de madres y personas de la tercera edad, de muy

escasos recursos, accedan al Bono Solidario, en un plazo maximo de tres meses".

B. Analizar La Mision De La Publicidad:

La misién de la publicidad de la campafla del Bono Solidario es la de llegar a obtener
el mayor numero posible de beneficiarios (que cumplan con los requisitos necesarios para
acceder al Bono), sin excederse de los limites presupuestarios. Ademas, como al tratarse,
el Bono Solidario, de una especie de subsidio, pero de caracter netamente directo (pago en
efectivo), era algo que nunca antes se habia realizado en nuestro medio, y por eso mismo,

es decir, por el hecho de ser algo nuevo, la mision de la publicidad, en cuanto a la

campafia de este bono, se dirigia, también, a popularizar este nuevo esquema que era

evidente dentro de las caracteristicas del Bono Solidario.
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C. Determinacién del objetivo publicitario:

El objetivo publicitario de la campafia del Bono Solidario, se enmarca en el hecho,
de que las acciones de la actividad publicitaria, busca, en primer lugar, llegar al
beneficiario, informandole sobre la existencia, y las distintas caracteristicas que definen el
bono; y, en segundo lugar, lograr que cada uno de los beneficiarios, puedan acceder al
bono.

El objetivo es:

“Informar a madres y personas de la tercera edad, de muy escasos recursos, la existencia y

caracteristicas del Bono Solidario, en un plazo maximo de tres meses”.

D. En funcion de los objetivos se establece la estrategia y la accion:

Para cumplir con los objetivos publicitarios predeterminados, las acciones publicitarias
se encaminaron al empleo de los medios siguientes: de television, radio, prensa, afiches y
hojas volantes. Es importante afiadir, que ademas de estos medios, las relaciones publicas

han jugado un papel muy importante dentro de la campaiia.
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E. Cuantificar, percepcion del mensaje:

Para estar en la capacidad de poder cuantificar la percepcion del mensaje, se debe:

Concretar y medir los objetivos publicitarios:

Es importante, para esto sefialar el resultado que se busca con la con la campaiia del Bono

Solidario.

En los resultados perseguidos:

Es importante, para esto seflalar que el resultado pnmordial que se persigue con la

campafia del Bono Solidario es el de informar sobre el bono.

En los medios a emplear:

Se utilizan como medios a la television, la radio, la prensa, y los afiches y hojas volantes;

todas estos medios, complementandose con las relaciones publicas.

En el tiempo a conseguirse:

El tiempo previsto para llegar a conseguir el resultado con efectividad, es de tres meses.

A—m---mm-m--nm-———‘
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Presupuesto a emplear:

El presupuesto que se tenia como base para poder lograr el resultado que se busca con la

campafia del Bono Solidario, es el de cinco mil millones de sucres.

El mercado donde actuar:

El mercado donde se debia actuar es el de las madres con hijos menores de 18 afios y las

personas de la tercera edad, de escasos recursos.

Propuesta de comunicacion:

En cuanto a la propuesta de comunicacion, se queria comunicar: - la existencia del bono; -

quiénes son los beneficiarios, - qué deben hacer esos beneficiarios para cobrar el bono, -

cOmo se debe cobrar.
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CAPITULO VI

6. Analisis de las Piezas Publicitarias del Bono Solidario

Medios pagados:

6.1Television:

La penetracion de la television que tenemos en el Ecuador es de un 94%. En la
televisién hay una demostracién especifica del producto. Para mi, los comerciales en la
television tuvieron algunas virtudes importantes, entre las cuales se puede destacar el hecho
de que se empleen videos con testimonios de la misma gente que forma parte de ese grupo
de aproximadamente un millon y medio de personas beneficiarias de este bono. Esta gente,
que contribuye con sus testimonios, juega un papel sumamente importante dentro de los
comerciales, ya que, utilizando el lenguaje propio de cada uno de los beneficiarios, realiza
una serie de preguntas que van a ayudar a aclarar ciertas dudas existentes entre aquellas
personas que forman parte del grupo objetivo. Ademas, las preguntas que realizaban, en
estas cufias, la gente que accede al Bono Solidario, eran disefiadas, de tal forma que lleguen
a responder a las dudas mas frecuentes entre los beneficiarios, segin los resultados de la
central telefonica en la que trabajan conjuntamente la gente del Conam con la de la agencia

Laso Marsetti (en estos resultados constan las dudas mas frecuentes).
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Los locutores, tanto el femenino como el masculino, no desentonan, van acorde con
los comerciales, ademas se les entiende claramente lo que dicen, pese a que, en algunos
comerciales, la informacion que deben difundir es muy amplia y compleja.

Otro punto a favor que tienen estos comerciales que han sido difundidos estos
ultimos meses en todos los canales de la television, a lo largo del pais, es el hecho de que la
musica se la ha sabido utilizar de una forma muy correcta y precisa. Es asi como, cuando
por ejemplo, se menciona que con el Bono Solidario se enfrentara a la crisis con hechos
concretos, se utiliza un tipo de musica de caracter esperanzador, el cual da al Bono
Solidario un aspecto de ayuda para enfrentar la crisis (esto es lo que es en realidad, y es
como el Gobierno quiere que se interprete al bono).

Se puede decir que existe una clara armonia o un marcado equilibrio entre el
caracter de la musica, el temperamento de los locutores y los testimonios, y las sensaciones
de los videos, en los cuales encontramos siempre a los beneficiarios, ya sean estos, madres
que salen con sus hijos menores cargados o de la mano, o ancianos. Esto de sacar en los
videos, a lo largo de cada uno de los comerciales, 0 a madres con sus hijos menores de
edad, o a ancianos es algo muy positivo, ya que asi, también, no sélo mediante la
explicacion, sino también mediante las imagenes se dé a conocer ciertas caracteristicas del

Bono Solidario ( en este caso, estas caracteristicas, serian, cuales son los beneficiarios.).




wff TR I E S S AN NN B B\ OGN B N N Y BN B B em am mm ) o

130

Me parece importante afiadir que en los cierres de los comerciales no existe
uniformidad. Esto digo, en el sentido de que al terminarse cada uno de los comerciales, lo
ideal fuera que en todos ellos salga el logotipo del Bono Solidario. Pero no en todos se da
esto, y por eso me refiero a una falta de uniformidad, ya que en ocasiones se pone en los
cierres de los comerciales al logotipo, en otras ocasiones se incluye la cara del Presidente, y
en otros cierres de comerciales, ni siquiera aparece el logotipo del bono, sino, unicamente,
se muestra al Presidente abrazando a una sefiora. Esta falta de uniformidad, puede generar,
en la gente, principalmente en aquellas personas que conforman el grupo objetivo (la gente
de escasos recursos, y de niveles bajos de educacién) cierta confusion, ya que aveces
pueden pensar que se trata de otra cosa que no es el Bono Solidario.

Cabe recalcar, que se tratan de comerciales que no implican costos de produccion

demasiados altos, ya que son sencillos y poco creativos.

6.2 Radio:

Pese a que con la radio existe el problema de la carencia visual, la radio cubre un
98% de los hogares ecuatorianos; permite una selectividad del grupo objetivo; es un medio
portable y flexible. Al igual que en los comerciales de television, en las cufias de radio es
evidente la armonia entre el temperamento de los locutores, ya sea ¢l femenino o el

masculino, el caricter de la musica y las sensaciones de los videos.
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Es importante que se mantenga una muy marcada unidad o correspondencia entre lo
que es television y radio, ya que esto genera que se dé mas recordacion, en esta caso sobre
el Bono Solidario.

En radio, asi como en la television, los testimonios son de gente que representa a los
beneficiarios (aquellas personas que pueden acceder al bono). Asi, en los testimonios, son
participes, o los ancianos, o las madres, a los cuales se les reconoce o distingue, por su

lenguaje, que son de niveles de educacidén muy bajos, y por tanto, de muy escasos recursos.

6.3 Prensa, Afiches y Hojas volantes:

Resulta paraddjico observar la similitud de la imagen utilizada en la campafia del
Bono Solidario con respecto a las ultimas campaiias de publicidad, de algunos partidos
politicos (PSC, DP, PRE, por ejemplo), ya que se utiliza la misma tipografia (futura extra
bold) y los mismos colore (amarillo, azul, y rojo).

Cabe preguntarse si esta estrategia es usada a propdsito por los directores de arte de

las campafias publicitarias, o se trata simplemente de una falta de criterio para escoger estos

detalles.
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Sin importar cual fuera la razon, considero que los resultados son totalmente
negativos y contraproducentes, ya que este lenguaje grafico no logra mas que confundir a la
gente (al grupo objetivo), que con su escasa cultura visual, puede interpretar que, en lugar
de ofrecer una ayuda para los pobres, se los esta engafiando, con intensiones subliminales
de querer resaltar la figura del Presidente, ya que este utiliz6 la misma imagen durante su
campaiia presidencial.

Uno de los problemas que tienen los avisos de la prensa es que no mantienen
uniformidad (el mismo problema que se dio en la television con los cierres) con el color, ya
que en algunos casos se utiliza el tipico amarillo, azul y rojo, mientras que en otras
ocasiones, se emplea un rosado con plomo, que cada tiene que ver con el anterior, también
en otras ocasiones se utiliza un azul con amarillo, pero sin el rojo. Esta preocupante falta de
uniformidad, la cual puede llevar a malas interpretaciones y confusiones dentro de la gente,
pienso, se debe a razones de economizar costos.

En ciertos avisos, el texto es tan amplio, y se lo ve tan lleno, que ni siquiera llama la
atencién o da ganas de leer (el problema mas serio que puede haber, dentro de lo que a

prensa se refiere).
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CAPITULO VI

Medios no pagados:

7. Relaciones Publicas

En los tres medios, tanto en la television como en la radio y en la prensa, existen
diversas opiniones acerca del Bono Solidario; la gran mayoria de estas opiniones son de
caracter negativo, y emiten duras criticas contra el bono y las autoridades que trabajaron
para hacer que su implementacion sea una realidad (el Presidente, el Conam, y el Ministerio
de Finanzas).

Aparte de las opiniones de caracter positivo y negativo, hay una serie de noticias,
articulos, entrevistas, y demas que tienen un caracter informativo. Se dice, por ejemplo, que
el Presidente al tomar las nuevas medidas incluye la implementacion del Bono Solidario;
que cierta cantidad de gente ha recibido el Bono, etc.

Se hacen evidentes las divisiones dentro de la Iglesia, donde ciertos de sus
representantes le consideran al Bono Solidario algo digno, mientras otro sector de la Iglesia
esta totalmente en desacuerdo con la eliminacion de los anteriores subsidios, lo cual dio
lugar al bono.

En general, se nota claramente, que dentro de los medios no pagados, existio mas
controversia y criticas sobre el Bono Solidario, que puntos a favor, que resalten de forma

loable sus virtudes.
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CAPITULO VIII

8.ANALISIS DE LA COMUNICACION DE EL BONO DE LA SOLIDARIDAD

Términos de Referencia

6.1 ANTECEDENTES

Frente al programa del Bono Solidario implementado por el Gobierno Nacional, que
entrega 100.000 y 50.000 sucres a las madres y ancianos de bajos recursos del pais
respectivamente, como compensacion a la eliminacién de ciertos subsidios, he tenido el
interés de conocer si se cumplieron los objetivos de la comunicacién y algunos aspectos
sobre la comunicacion publicitaria del Bono.

Esta informacion permitird a los estudiantes de la Universidad de las Américas y a
mi persona, a orientar acciones complementarias en beneficio de la publicidad de nuestro
pais.

A continuacién, he considerado necesario presentar los objetivos, la metodologia y

los términos o condiciones de la investigacion,



al e e um we s Gn wED e *U @8 WY G SR G W Gw S8 B a8 =m

135

8.2. OBJETIVO DE LAINVESTIGACION

8.2.1. Objetivo General

El objetivo general de la presente investigacion es determinar si los objetivos

de comunicacion de la campafia del Bono Solidaridad se cumplieron en su totalidad.

8.2.2. Objetivos especificos

e Recoger informacion en los hogares de Quito, entrevistando a personas de
ambos sexos, de clase social media- baja y baja, para de esta forma saber si se conoce
sobre la existencia del Bono Solidario.

e Llegar a conocer si la gente esta enterada acerca de ciertas caracteristicas que
definen lo que es, en si mismo, el Bono Solidario. Estas caracteristicas pueden ser, por
ejemplo, al proceso de inscripcion, a los requisitos para cobrar, proceso de cobro, etc.

e Determinar a través de qué medios de comunicacion se enteraron las
personas de bajos recursos sobre la existencia del Bono. Es decir, cual fue el medio mas
determinante para que estos conozcan algo sobre el Bono Solidario.

e Identificar las razones por las cuales las personas entendieron o no el

mensaje y si no cual fue su debilidad.



i TR R EE R R BE SR BN W SN W Gr N Gn A W =8 v =k e

136

e Determinar las necesidades puntuales de la gente e identificar las demandas
relacionadas con la comunicacién

e Definir el posicionamiento y recordacion espontanea que tiene la gente en
general, sobre Bono Solidario.

8.1 MECANICA DE INVESTIGACION

8.1.1El Universo Muestral

La investigacion propuesta se fundamenta en la aplicacion de un analisis cuanti-
cualitativo, basado en un andlisis de encuestas directas, a elementos especificos

pertenecientes a las poblaciones de interés.

Las poblaciones objetivo de la investigacion tendrdn las siguientes caracteristicas:

s Segmento: Hombres y mujeres (Hogares) de clase media- baja y baja

* Cludad: Quito

* Barios: en La Tola, en la Villaflora, en Amaguafia, en Carcelén, en Chillogallo, en

San Roque.

8.2. Tamaiio De La Muestra

Para cumplir con los objetivos propuestos, entre el universo identificado,

desarrollaré un proceso de muestreo probabilistico aleatorio, el cual se calculara con un

nivel de confianza de +- 95% y un margen de error permisible de -+5%.
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» Formula: n=P(q-P)xZ:
Ez

P=1 g=0.5 E= 5% nivel de confianza 95% Z=1,96

Quito: 384
Total: 384 personas

6.3 Formulario De Investigacion

El formulario de investigacion sera desarrollado de acuerdo a los objetivos de
necesarios para realizar ¢l presente estudio.

Desarrollé un formulano simple y basico para que, asi, las personas de un bajo nivel
de educacion, estén en la capacidad de desarrollarlo, sin problemas, con el fin de poder
puntualizar, claramente, los objetivos del analisis.

6.4 El Trabajo De Campo

Una vez definido el formulario de investigacion, se realizo una prueba piloto;

posteriormente, se comprobo la validez de la misma; luego se prosigui6 con la encuesta.

l analisis mencionados anteriormente, cumpliendo con los requerimientos técnicos

— |
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6.5 Conclusiones Y Recomendaciones

Los resultados se presentaran en cuadros con informes analiticos, de una encuesta

que permita conocer:

* El nivel de compresion y la percepcién que tienen tanto mujeres como
hombres, sobre el mensaje de la campafia, asi como las ventajas y desventajas del Bono

Solidario. (Nivel de desconocimiento, conocimiento, comprension € imagen).

‘—-———-—m---n---‘.
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MODELO DE LA ENCUESTA UTILIZADA

UDLA *MARZO DE 1999 * *ENCUESTA QUITO * *384 *

Buenos dias / tardes, mi nombre es(...), al momento me encuentro realizando un sondeo de
opinién sobre el mensaje de una campaiia de publicidad, usted ha sido seleccionada al azar,

por lo que ruego me ayude respondiendo a unas cuantas preguntas.

Sexo: Femenino  Masculino

Edad: 17a28 29240 41a52 53a64 __  65enadelante
Ocupacion:

Nivel de Educacion: Primaria __ Secundaria __ Universitaria ____ ninguna
Estado Civil: Soltera  Casada _ Madre Soltera_ Divorciada
Numero de Hijos: 1 2 3 4 mas

Nivel de Ingresos: - de un millon_~~ mas de un millon

Como usted sabe lo que me interesa son sus opiniones sobre lo que usted realmente piensa.
S1 no conoce o no ha oido hablar de lo que le pregunte le agradezco que también me lo diga
y no se sienta comprometida/o ha responder sobre lo que no conoce, porque sus respuestas

son secretas y privadas.
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CUESTIONARIO

1. ¢Conoce o ha escuchado informacién sobre el Bono Solidaridad?

a. SI (pase a la pregunta n° 3) b. NO (contestar inicamente la n° 2)

2. ;Si usted no sabe lo que es el Bono solidaridad, es porque:

a.novetv b. noescucharadio  c¢.noleinteresa d. no tiene tiempo
e. nunca ha escuchado algo sobre el Bono Solidanio
(Por qué?

3. ;Coémo se entero de la existencia del Bono Solidaridad?

a. propaganda tv b. noticieros (preguntar en que medio) ¢. propaganda radio
d. prensa €. terceras personas f. Otros

Noticiero cual: Otros cual:

4. ;La informacién que recibi6é acerca del Bono Solidaridad, a través de algunos de

los medios antes mencionados:

a. clara b. poco clara c. confusa

(Porqué?
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5. ;Cuél es la cantidad que recibe una persona por el Bono de la Solidaridad?
a. $50.000 b. $100.000 c. $150.000 d. $200.000
6. ;Quiénes pueden cobrara el Bono Solidaridad?

a. madres solteras b. jovenes menores de 25 C. ancianos d.

personas que ganan menos de $ 1.000.000 e. madres con hijos mayores de edad
7. ¢Qué dia se puede cobrar el Bono Solidaridad?

a. cualquier dia b. todos los lunes c. los viernes unicamente d. el

dia que coincida con ¢l ultimo digito de la cédula.

8. ;En qué lugar se puede inscribir una persona para acceder al Bono Solidario?
a. en colegios b. en bancos c. en iglesias d. Ministerio de gobierno
9.;Qué documentos son necesarios para que pueda inscribirse?

a.cédula  b. partida de nactmiento  c. certificado de trabajo  d. otros

10. ; En que lugar se puede cobrar el Bono Solidario?

a. iglesias b. bancos c. Ministerio de Finanzas d. cooperativas
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11.;Después de cuanto tiempo se puede volver a cobrar el Bono Solidario?
a.cadames b.cadadosmeses c.cadasemana d.cada dossemanas

12. ;Qué dudas tiene usted con respecto al Bono Solidario?

(Cudl?

13. ;Por qué medio escuché usted la ultima vez, algo sobre el Bono Solidario?

14. ;Qué escucho en esa ocasion?

16. ; Considera que usted necesita mas informacion sobre el Bono Solidario?

a. Si b. NO

(Por qué?
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EVALUACION DE LA COMUNICACION DEL BONO SOLIDARIO
MARZO 1999

NOTA METADOLOGICA

Los cuadros a continuacion son el resumen de encuestas tomadas durante este ltimo mes
(marzo). El nivel de confianza obtenido sobre la muestra total aplicada es del 95% con un

margen de error de +/- 5% en todos los casos.

La informacion estadistica de las tablas correspondientes al mes de marzo, fue obtenida
mediante la aplicacion de una encuesta directa en hogares quitefios, entrevistando a gente
de ambos sexos, mayores de 17 afios. La muestra de 384 casos utilizada, fue tomada
durante los dias 6 y 7 de marzo. La estratificacion se realiz6, en base a niveles

socioecondomicos medio bajo y bajo.



<@ om s Er EE S OGN WM ED S B ER WS SR WE BN Ve I O ER W R )

144

¢Conoce o ha escuchado informacion sobre el Bono Solidario?

Cuadro N° 1 Nivel de ingresos
TOTAL - 1 millén +1 millén
% & &
Isi 88 72% 100%
[No 12 28% 0%

No
12%

Si
88%

sobre la existencia del Bono Solidario.

Del total de entrevistados, un 88% conoce del Bono, mientras que el 12% no conoce. Cabe
resaltar que entre las personas que ganan por sobre el millén de sucres, el 100% conoce
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¢Como se entero de la existencia del Bono Solidario?

Cuadro N° 2 Nivel de ingresos
TOTAL - 1 milién +1 millén

% & &
|]Propaganda TV 32 31% 29%
Noticiero 27 10% 34%
Propaganda radio 23 17% 27%
Prensa 16 4% 1%
Terceras personas 1 18% 0%
Otros 1 1% 0%

35% . 32%

30% -

23%
25% -

20% -
15% -
10% -

5% - 1% 1%
0%

Noticiero
Prensa
Terceras
personas
Otros

G
T
5
=
Q
(=]
-
Q.

Propaganda
radio

De la gente que gana menos de 1.000.000, la mayoria se enteré de la existencia del Bono
Solidario, por medio de comerciales en la TV (31%), un buen nimero de personas con este
nivel de ingresos, se enterd por medio de la radio (17%), y de terceras personas (18%). A
diferencia de estos, los encuestados que ganan por sobre el millon de sucres, no se
enteran, en un numero significante, por medio de terceras personas, mas bien, estos se
enteran, en su mayoria, por medio de los noticieros (34%), los comerciales de TV (29%), y
la radio (27%).

Por lo visto, la prensa no es un elemento importante en la comunicacién del Bono Solidario.
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¢De qué medio de comunicacion es este noticiero?

CuadroN° 3
TOTAL
%
Tv. 69
Radio 30
No recuerda 1

No recuerda

Del 27% de los que se enteraron por medio de noticieros, casi el 70% de estos se enteraron
por medio de la television, mientras que un 30% de estos se entero por medio de los
noticieros de la radio
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¢La informacién que recibié acerca del Bono Solidario, a través de
alguno de los medios antes mencionados, fue clara, poco clara o
confusa?
Cuadro N° 4 Nivel de ingresos
TOTAL - 1 milién + 1 millén
% & &

Clara 57 49% 92%
Poco clara 30 36% 2%
{[Confusa 13 15% 6%

Confusa
13%

Cla

Poco clara S7°
30%

Segun el 57% de los entrevistados, la informacién que recibieron fue clara. Existe una
diferencia notoria entre los que ganan mas de un millén (92%)y los que ganan menos de un
millén (49%).

Segun el 30% de los entrevistados, la informacién que recibieron fue poco clara. Esto
sostiene el 36% de las personas que ganan menos de un millén, y por otro lado, apenas el
2% de la gente que gana por sobre el millén de sucres.

Finalmente, apenas el 13% de los entrevistados coincide en que la informacién que
recibieron sobre el Bono Solidario fue confusa.
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¢Por qué razén?
Cuadro N° 5
TOTAL

%
[Entiende del tema 28
Tubo buena informacién 16
{Hay suficiente propaganda del tema 13
[Es mala la explicacién 22
{No entendié ' 7
[Otros 14

Otros

14% _ Entiende del tema

No entendié 28%

7%
Es mala la

explicacion i Tubo buena

22% FRp— informacion
Hay suficiente 16%
propaganda
13%

Entre los entrevistados, un 28% entiende sobre el tema. Por otro lado, el 22% considera
que la explicaciéon es mala. Mientras que el 13% sostuvo que existié suficiente informacién.
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¢Cual es la cantidad que recibe una persona por el Bono Solidario?
Cuadro N° 6 Nivel de ingresos
TOTAL - 1 milién +1 millén

% & &

$ 50,000. 23 19% 10%

$ 100,000. 73 74% 80%

$ 150,000. 3 6% 4%

$ 200,000. 1 0% &%

73%

80%

70% -

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10%

0%
$ 50,000. $ 100,000. $ 150,000. $ 200,000.

Un 73% se inclind por contestar que la cantidad que se recibe en el Bono
Solidario es 100.000, mientras que un 23% dijo que la cantidad es de 50.000.
Los que ganan por sobre el millén de sucres se inclinaron en mayor cantidad
porcentual (80%)que los que ganan menos del millén (74%) por los 1000.000;
mientras que en el caso de los 50.000, se inclinaron por esta respuesta mas los
que ganan menos (19%) que los que reciben mas de un millén de sucres como
inaresos (10%).

‘-—-—-n-—-m-——--m-m~
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¢ Quiénes pueden cobrar el Bono Solidario?

(30%)

Las personas que ganan por sobre el millén de sucres, se puede ver que consideran,
en su gran mayoria, que cobran las personas que ganan menos de 1.000.000 de
sucres (50%), o que cobran los ancianos (40%). En el caso de las personas que
ganan menos de un millén de sucres, sus respuestas incluyen a las madres solteras
(38%), ademas de las personas que ganan menos del millén (31%), y los ancianos

' Cuadro N° 7 Nivel de ingresos
TOTAL - 1 millén + 1 milién
. % & &
Madres solteras 27 38% 10%
Jovenes menores de 25 1 1% 1%
' Ancianos 34 30% 40%
Personas que ganan menos de $ 1,000,000. 37 31% 50%
Madres con hijos mayores de edad 1 0% 0%
37%
' 40%
35% -
' 30% -
l 25% -
20% -
l 15% -
10% -
' 5% -
0% 2
l Madres Jovenes Ancianos Personas Madres con
solteras menores de que ganan
l 25 menos de $§ mayores de
1,000,000.
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¢ Qué dia se puede cobrar el Bono Solidario?

Cuadro N° 8 Nivel de ingresos
TOTAL = 1 milién + 1 miltén

% & &

[cualquier dia 5 5% 0%

[[todos los lunes 1 2% 0%

[los viemes tnicamente 1 0% 0%
[E! dia que coincida con él ultimo digito de su cédula. 93 93% 100%

93%

y
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' 100%
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§ 2%
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¢
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| |

Cualquier dia Todos los lunes Los viernes El dia que
unicamente coincida con el
ultimo digito de
su cédula.

El 93% de los entrevistados sabe que el Bono Solidario se cobra el dia que coincida con el
ultimo diaito de su cédula.
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¢En qué lugar se puede inscribir una persona para acceder al Bono
Solidario?
Cuadro N° 9 Nivel de ingresos
TOTAL - 1 millén + 1 mifién

% & &

[En colegios 2 4% 0%
[En bancos 11 12% 1%
En iglesias 86 84% 88%
Ministerio de Gobierno 1 0% 2%

Ministerio de

Goblemno En colegios

20, En bancos

1% 11%

En iglesias
86%

Un 86% de los entrevistados sabe que el lugar de inscripcion para recibir el Bono Solidario
es en las Iglesias. Es importante sefialar que un 11% piensa que hay que inscribirse en los
bancos.
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¢ Qué documentos son necesarios para que pueda inscribirse?

Cuadro N° 10

Nivel de ingresos

TOTAL - 1 millén + 1 milién
% & &
Cédula 58 556% 38%
partida de nacimiento 35 33% 30%
certificado de trabajo 5 9% 21%
Otros 2 3% 12%

Partida de
nacimiento
35%

Certificado de

Los que ganan menos del millén de sucres piensan en un 55% que es la cédula el
documento necesario para inscribirse, y en un 33% que lo que se necesita es la partida de
nacimiento. Por otro lado, las personas que tienen sus ingresos por sobre el millén de
sucres, creen en menos proporcion que se necesita la cédula (38%), en semejantes
proporciones porcentuales que se necesita la partida de nacimiento (30%), y ademas, un
21% de estos contesto erroneamente que lo que se necesita es el certificado de trabajo.

Cédula

58%
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¢{En que lugar se puede cobrar el Bono Solidario?

Cuadro N° 11 Nivel de ingresos
TOTAL - 1 millén +1 millén

% & &

[glesias 4 % 0%
[Bancos 95 92% 100%

[[Ministerio de Finanzas 1 1% 0%

[[Cooperativas ) 0% 0%

Ministerio de
Finanzas Iglesias
1% 4%

Bancos
95%

La mayoria de los entrevistados (95%)sabe que el Bono Solidario se cobra en los bancos.




.

. MEEE s s e

155

¢ Después de cuanto tiempo se puede volver a cobrar el Bono Solidario?

Cuadro N° 12 Nivel de ingresos
TOTAL - 1 milién + 1 millén
% & &
[Cada mes 94 64% 93%
cada dos meses 5 2% 8%
Cada semana ) 1 0% 0%
Cada dos semanas 0 0% 0%

Cada semana
cada dos meses 1%

5%

Cada mes
94%

Entre los encuestados, la mayoria (94%)conoce que el Bono Solidario se cobra cada mes
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¢ Qué dudas tiene usted con respecto al Bono Solidario?
Cuadro N° 13 Nivel de ingresos
TOTAL - 1 millén +1 millén
% & &
Ninguna 52 2% 71%
Cuanto tiempo durara 22 34% 16%
Si después van a pagar mas 6 14% 3%
ILos requisitos para cobrar 8 6% 7%
I[Si el gobiemo esta cumpliendo 3 4% 0%
[Otros 9 15% 4%
60% -
o 52%
50% -
40% -
30%
20%-
10%-
0%-
No Cuanto Sidespues Los Siel Otros
tiempo van apagar requisitos gobierno
durara mas paracobrar  esta
cumpliendo

El 52% de los entrevistados no tiene dudas acerca del Bono Solidario. Existe una gran
diferencia entre los que ganan mas de un millén y los que ganan menos de un millén, de los
primeros, el 71% no tiene duda alguna, mientras que de los segundos, el 27%.

Segun el 22%, existe la duda de cuanto durara el pago del Bono, especialmente para
aquellos que ganan menos de un millén ( 34%), ya que en este grupo se encuentran
aquellos que tienen la posibilidad de acceder al Bono. Por otro lado, para aquellos que
ganan por sobre el millén, esta duda se da en menor proporcién (16%), ya que estos no
cobran y, por tanto, les puede no importar mucho.

Por estas mismas razones, del 6% de los que se preguntan si luego se pagara mas, hay
una diferencia entre los dos grupos de ingresos. Por un lado, de los que ganan menos de
un millén, el 14% tiene esta duda, mientras que los de mayor ingresos tienen esta duda, en
apenas un 3%. o
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¢Por qué medio escucho, usted la ultima vez algo sobre el Bono
Solidario?
Cuadro N° 14
TOTAL

%
[La television 30
flLa radio 34
flLa prensa 9
[[Por terceras personas 26
[No recuerda 1

34%

35% -
30% |

25% -

‘
|
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:
l
|
g
;
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i
(o
|
|
|
'
:
|
i
l
|
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15%
10% -
5%
0%
La television La radio Laprensa Porterceras No recuerda
personas

Del total de los encuestados, la mayoria escucho por ultima vez algo sobre el Bono
Solidario en la radio (34%), en la TV (30%), y por medio de terceras personas (26%).
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¢Que escucho en esa ocasion?
Cuadro N° 15
TOTAL

%
[Propagandas 37
{lQue no cobran 12
{lQuejas 16
{lQue les pueden quitar 6
[No recuerda 12
{Otros 16

Otros

Propagandas
No recuerda 38%

12%

Quejas - Que no cobran
16% 12%

Entre los entrevistados, el 37% lo ultimo que escucho sobre el Bono Solidario fue
propagandas, el 16% escuché quejas, mientras que un 12% escuch6 que la gente no
cobraba.
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¢ Cuando lo escucho?

Cuadro N° 16

TOTAL

%

[Hace pocos dias —
Hace un mes 25
|Hace dos meses 27
{Hace 3 meses =
INo recuerda 5

No recuerda Hace pocos dias
22% 15%

Hace un mes

Hace 3 meses 25%

17%

Hace dos meses
21%

Hace un mes, fue la ultima vez que el 25% de las personas, escucho algo sobre el Bono.
Un sorprendente 22% no recuerda cuando fue la ultima vez que escucho algo sobre el
Bono. Hace dos meses fue la ultima vez en que un 21% de los entrevistados, escucho algo
sobre el Bono.
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¢ Considera que usted necesita mas informacion sobre el Bono

Solidario?
Cuadro N° 17 Nivel de ingresos
TOTAL - 1 milién + 1 millén
% & &
Si 50 43% 75%
(No 50 57% 25%

No
50%

informacion.

En cuanto a la informacién que se necesita, la mitad considera que si necesita informacion,
mientras que la otra mitad no necesita informacién. Es importante resaltar que las personas
de menores recursos, que son aquellas que menos saben, son las que consideran que
necesitan menos informacion (57%). Esto, ya que aquellas que ganan mas de un millén de
sucres, los cuales son los mas informados, consideran en un 75%, que necesitan mas

Si
50%
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¢ Por qué motivo?
Cuadro N° 18
TOTAL

%
Falta de informacion 23
Ya conoce 32
No cobra 11
[iPara estar bien informado 6
{INo conoce mucho 13
[Uttimamente no ha llegado informacién 3
[Otros 9

35%- 32%

A
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Un 32% de los entrevistados, aseguran tener los conocimientos necesarios sobre el
tema. Por otro lado, un 23% considera que la informacion existente es escasa. Un
13% no se ha informado en forma adecuada. Finalmente, un 11% sostiene no tener
interés alguno sobre el tema, debido a que no tiene acceso al Bono.
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8.9 CONCLUSIONES GENERALES DE LA INVESTIGACION

Introduccion

Se puede decir que la encuesta se divide en cuatro partes:

La primera parte, comprende las preguntas 1, 2, y 3, y nos da una idea concreta, de
si la gente ha escuchado o conoce algo sobre el Bono Solidario; cudles son las razones
fundamentales para la ignorancia de aquellos que dicen no conocer nada acerca del Bono; y
como se enteraron de la existencia del Bono aquellos que dicen haber escuchado algo al
respecto.

La segunda parte, contiene las preguntas 5, 6, 7, 10, 11, 8 y 9, nos dice si la gente
en realidad esta al tanto de ciertas caracteristicas especificas e importantes que definen, en
parte, el Bono Solidario; estas caracteristicas son: El cobro (preg. 5,6, 7, 10y 11) y la
inscripcién del Bono Solidario (preg. 8 y 9).

La tercera parte consta de las preguntas 12 y 16, y puede ser un complemento de la
segunda parte, ya que nos indica si la gente tiene algunas dudas acerca del Bono Solidario,

cuales o de qué tipo son estas, y por qué motivo existen.
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La cuarta parte, estd formada por las preguntas 13,14,15 y 4, y nos da una idea muy
concisa de la importancia que juega cada uno de los medios dentro de la campafia del Bono
Solidario, es decir, en que grado repercutié cada uno de los medios, para que la gente se
llegue a enterar de la existencia del Bono, y luego identifique sus caracteristicas y
beneficios. Ademas de qué tan eficiente fue la informacion, refiriéndonos a si fue entendida

O no.

Andlisis

En la pnmera parte de la encuesta, luego de haber entrevistado a 384 personas, se
puede llegar a la conclusion de que una importante mayoria (88%), alguna vez a escuchado
o conoce algo acerca del Bono Solidario. Todas las personas que reciben ingresos por sobre
el millén de sucres conocen algo al respecto, es por eso que los que tienen el nivel de
educacion mas alto (universitario), los cuales, por lo general, son los que mayores ingresos
reciben, son los que mas conocen sobre el Bono (94%). Por otro lado del 12% de 1a gente
que dice no haber escuchado nada sobre el Bono Solidario, todos son de escasos recursos
(reciben ingresos menores al millon de sucres); asi, los que menor grado de educaciéon
tienen (primaria y ninguna), los cuales, por lo general, son los que menos ingresos tienen,

son los que mas demuestran no conocer al respecto.
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Pese a que apenas un 12% de la gente dice no conocer nada acerca del Bono
Solidario, esto es algo preocupante, ya que todas estas personas son de escasos recursos, y
muchas de ellas tienen las caracteristicas necesarias para poder acceder al Bono, pero,
lamentablemente, su falta de conocimiento les impide utilizar aquel beneficio.

Las razones més importantes, por las que ese preocupante 12% de los entrevistados
no han llegado ha conocer algo acerca del Bono Solidario son: 1a falta de interés (que se da,
por lo general, porque no cobran, segun el 36% de las mujeres y el 21% de los hombres) y
la falta de tiempo (que se da, por lo general, por el trabajo, segiin el 36%, los hombres y el
18% las mujeres). La primera razon, se evidencia mas en aquellas personas que por
distintas caracteristicas no son las que pueden acceder al Bono; entre estos constan, los que
tienen un nivel de educacién alto (universitario 50%, secundario 75%), los que tienen entre
17 a 28 afios (56%). Por otro lado, la segunda razén se presenta, generalmente, en los casos
de aquellas personas que, por distintas caracteristicas, pueden pertenecen al grupo de los
beneficiarios; entre estos estan los ancianos (60%), y los que no tienen ningan tipo de
educacion (71%), estos ultimos, por lo general son de escasos recursos.

Segun los que se puede ver en los resultados de las encuestas, de la gente que forma
parte de ese 88% que, en efecto, ha llegado a conocer o ha escuchado algo al respecto del
Bono Solidario, la mayor proporcion de estos, se enteraron de la existencia del Bono por
medio de la propaganda en la television (32%), una proporcién importante se informé al
respecto por medio de noticieros (27%), y otra proporcion considerable se enteré por medio

de la propaganda de la radio.
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La prensa, en este aspecto, como se puede notar, juega un papel secundario (16%).
Es necesario aclarar, a qué tipo de noticieros se refiere ese 27% de la gente que se enter6
del Bono de esta forma, el 69% de estos se enterd por medio de los noticieros de la
television, mientras que el 30% se informé mediante los noticieros de la radio. Por tanto
queda claro, que la television (ya sea propagandas o noticieros) fue el primer medio,
refiriéndonos a la forma en que la gente se fue enterando del Bono Solidario, dejando en un
segundo lugar a la radio, y en un segundo plano a la prensa, la cual se ve sobrepasada,
inclusive hasta por las terceras personas (estas terceras personas fueron algo importantes
para aquellos de escasos recursos (18%), para los ancianos (19%), y para los que no tienen
ningun tipo de educacion (20%)).

Como ya mencioné anteriormente, la segunda parte de la encuesta es la que nos da
un referente de si la gente, en realidad, esta bien informada de lo que es, precisamente, el
Bono Solidario; mas especificamente, nos indica si hay un conocimiento de ciertas de las
caracteristicas del Bono (proceso de inscripcion, requisitos para cobrar, mecéanica de cobro,
etc.).

La pregunta 6, se la tomé en consideracion, para ver si la gente conocia cuales son

los requisitos necesarios para poder acceder al Bono Solidario.




<l > @ ™ G S e W T B U I GA SP Sh @B M W O B S

166

Es preciso recordar, aqui, quienes pueden cobrar el Bono: por un lado estan, las
madres de hijos menores de 18 afios (también las madres solteras), que estén desempleadas
o subempleadas, cuyo conyuge se encuentre en las mismas condiciones laborales y que sus
ingresos familiares sean menores a S/ 1.000.000 mensuales; y por otro lado estan, las
personas de la tercera edad (ancianos, mayores a los 65 afios), hombres o mujeres, cuyos
ingresos familiares sean menores de S./ 50.000 mensuales. Por tanto entre las opciones
presentadas en la pregunta 6, las correctas son: madres solteras, ancianos y personas que
ganan menos de S./ 1.000.000, mientras que las otras dos opciones (jovenes menores de 25
afios y madres con hijos mayores de edad) son incorrectas. Segun las respuestas de los
encuestados, se puede ver que, en general, se sabe quienes no pueden cobrar, y que la gente
se inclina por las tres opciones que son correctas, pero, en la mayoria de los casos, no se
conoce, precisamente, que las tres opciones son correctas. De esta forma, se nota que estas
tres opciones se dividieron las proporciones porcentuales, en forma casi equitativa, en
cuanto a resultados. Que cobran las personas que ganan menos de un millén de sucres
piensan un 37%; un 34% se refiere a que son los ancianos quienes cobran el Bono
Solidario; mientras que un 27% considera que las madres solteras son las beneficiarias. Los
ancianos, por razones obvias, ya que muchos de ellos acceden al Bono, conocen en mayor
proporcion, que los baneficiarios son los ancianos; las madres solteras, saben en mayor
proporcion que las madres solteras pueden cobrar, también, como en el caso de los

ancianos, porque muchas de ellas cobran el Bono.
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' En cuanto a la cantidad que se recibe al cobrar el Bono de la Solidaridad (la cual es
. 100.000 sucres para las madres, y 50.000 sucres para los ancianos), Una mayoria de la
' gente (73%) sabe que se cobra 100.000 sucres, pero apenas un 23% conoce que se paga
50.000 sucres. Es logico, por las razones que mencioné, en el parrafo anterior, que los
ancianos son quienes mas conocen que el pago es de 50.000 sucres, mientras que el resto de
las edades, piensan en proporciones mayores que €l cobro es de 100.000.

En el caso de cada cuanto se puede cobrar el Bono Solidario, una vasta mayoria de
la gente sabe que la frecuencia con que se recibe el Bono, es de una vez cada mes. Asi
respondi6 el 94% de los entrevistados.

De igual manera, la gente, en su mayoria (93%), conoce que el dia que se cobra, es
aquel que coincida con el dltimo digito de la cédula. Pese a que las diferencias porcentuales
entre los distintos niveles de educacion, no son muy notorios, se puede notar que mientras
mas alto sea el nivel de educacion, mas conocimiento se tiene al respecto. Este punto no es
del todo positivo ya que aquellos que tienen un nivel de educacién alto, por lo general, no
son quienes acceden al Bono, es decir, no son parte del grupo objetivo. Sin embargo, todos

|
los niveles de educacion demostraron conocer sobre este tema.

que se lo hace en los bancos. Aqui sucede lo mismo que se da en el caso anterior, el nivel
de educacion es proporcional al conocimiento, es decir, mientras mas alto sea el nivel de
educacion, mayor es el conocimiento sobre ¢l tema. Pero las diferencias entre niveles

educativos son minimas; todos demostraron conocer en donde se debe cobrar el Bono

Solidario.

' Al referimos al lugar en donde se cobra el Bono Solidario, el 95% de la gente sabe
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Estd muy bien entendido, cuando y cada cuanto se cobra el Bono Solidario, asi
. como en donde se debe cobrar.
' Refiriéndonos al proceso de inscripcion del Bono Solidarios, la gente mostrd
conocer, en su mayoria (86%), que la inscripcién se realiza en las Iglesias. En este caso,
también se da, aunque con diferencias no muy marcadas, que son aquellos con mayores
niveles de educacion, los que mas saben.

En cuanto a los documentos que son necesarios para poder inscribirse al Bono
Solidario, estos son: una copia de la cédula (cédula), una copia de la cédula de identidad de
su pareja, una copia de la partida de nacimiento del hijo menor (partida de nacimiento), y
una foto. La gente sabe, en un 58% que se necesita la cédula, y en un 35%, que se necesita
la partida de nacimiento.

En la tercera parte de la encuesta, como ya se menciono anteriormente, se detalla si
la gente necesita mas informacion o tiene alguna duda acerca del Bono Solidario.

La gente considera, en un 50% que, en efecto, necesita mas informacion sobre el
Bono, y obviamente el otro 50% cree, por distintas razones que detallaré posteriormente,

||
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que no le hace falta mas informacion al respecto. Los hombres, pese a que a lo largo de la

aquellas, que necesitan mas informacion (el 58% de los hombres, y el 42% de las mujeres,
creen que necesitan mas informacion), pese a que de los hombres, inicamente ciertos
ancianos pueden cobrar. Asi también, se evidencia que aquellos que tienen ingresos por
sobre el millon de sucres creen, en una proporcién mayor (75%), que aquellos de escasos

recursos (43%), que necesitan mas informacion sobre el Bono Solidario.

' encuesta, demostraron conocimientos parecidos al de las mujeres, consideran mas que
4
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Esto es curioso, ya que los que ganan por sobre el milléon de sucres, no pueden
acceder al Bono Solidario, y pese a eso, muestran una mayor preocupacion que aquellos
que si lo pueden hacer (las personas que cobran el Bono, estan dentro del grupo de los que
tienen ingresos menores al millén de sucres). Es importante recalcar que de aquel 50% de la
gente que dice no necesitar mas informacion, la mayoria justifica su razon diciendo (en
orden de importancia): que ya conoce y que no cobra. Mientras que de aquel 50% de la
gente que dice si necesitar mas informacion acerca del Bono Solidario, sus motivos son (en
orden de importancia): que falta informacion y que no saben mucho.

Esto nos indica que la mitad de la gente cree que necesita mas informacion, y se
justifica también, en la pregunta 13, donde un 52% de la gente considera que no tiene dudas

acerca del Bono Solidario, por tanto puede indicarse, que por lo general, no va a considerar

sobre el Bono, la mayoria se pregunta cuanto tiempo durara, especialmente los ancianos, y
los que tienen un nivel de educacion bajo (primario o ninguno). Aquellas personas que
tienen ingresos superiores al millon de sucres, consideran en una proporcion mayor (71%)
que aquellos de escasos recursos (27%), que no tienen dudas acerca del Bono Solidario. Asi
también, los hombres consideran en una mayor proporcion (59%) que las mujeres (44%),

no tienen dudas.

. que necesita mas informacion. Entre el resto de la gente, es decir, los que tienen dudas
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Es curioso ver como las personas que dicen tener menos dudas, asi como los
hombres y los de ingresos mayores al millén de sucres, son las que consideran que
necesitan mas informacion (quieren saber aun mds y muestran mas interés). Mientras que
aquellos que tienen mayores dudas, como los de escasos recursos, consideran, en menor
proporcion que los anteriores, que necesitan mas informacion.

Cabe recalcar que aquellas personas que representan el grupo objetivo, asi como los
ancianos, los de escasos recursos, y los de niveles de educacién bajos son los que més
dudas tienen.

En la cuarta parte de la encuesta, como ya se mencion¢ antes, se da a conocer cuéles
son los medios que juegan un papel importante dentro de la comunicacion de la campaiia
del Bono Solidario, y qué tan clara fue la informacion.

Con respecto a qué medio fueron los mas importantes, se habld, claramente, al
respecto en el andlisis de las conclusiones de la segunda parte de la encuesta.

Al ver los resultados de la pregunta 13, se confirma que la prensa no juega un papel
muy importante dentro de la comunicacion de la campaiia del Bono. Por eso, apenas un 9%
de la gente se enterd de algo sobre el Bono Solidario, por ultima vez, en la prensa. La
mayoria escuchd, por ultima vez, algo sobre el Bono Solidario, en la radio (34%)
(especialmente los hombres 40%) y en la television (30%) (especialmente las mujeres
36%), ademas, un grupo importante, escuchd por ultima ocasioén, algo al respecto, por

medio de terceras personas. Podemos ver, que hasta las terceras personas opacan la labor de

la prensa, en esta sentido.
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CONCLUSIONES FINALES DE LA INVESTIGACION

Dentro de los resultados de la investigacion, se puede ver que un 88% de la
poblacién manifiesta conocer acerca del Bono Solidario. De este significativo porcentaje de
la poblacion, un importante 72% tiene ingresos inferiores al millén de sucres.

Esto demuestra que a pesar de la fuerte campaiia publicitaria emprendida en todos
los medios, no se ha podido llegar al total de la poblacidn que se tenia como objetivo.

Algo que no refleja unos buenos resultados de la campaiia publicitaria, es el hecho

de que todas las personas que aceptaron no conocer nada al respecto del Bono Solidario

pertenecen al grupo objetivo.

La investigaciéon demuestra que la gente menos informada, ya sea por que no
conoce nada, 0 porque no conoce o entiende ciertas cosas, es aquella que pertenece al grupo
objetivo. Esta desinformacién muestra que parte de la campafia no ha llegado al grupo
objetivo.

La gente que conoce acerca del Bono Solidario, se enterd de éste, primero por la TV

(32%), luego, por la divulgacion de este hecho, por noticieros (27%), y posteriormente por

la radio (23%).

l (12%), tienen ingresos inferiores al millén de sucres, es decir, que muchas de ellas
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Esta ultima cosa que escuché la gente sobre el Bono Solidario fueron, por lo
general, propagandas (37%), y seglin la mayoria, no lo escucharon hace pocos dias (apenas
un 15% dijo que lo habia escuchado hace pocos dias).

Para poder concluir este analisis que dejan los resultados de la encuesta, es preciso
dar a conocer la opinién de la gente acerca de la claridad de la informacién. Poco mas de la
mitad de las personas (57%), consideran que la informacion fue clara, principalmente,
porque entendieron todo. Pese a esto, apenas un 13% de la gente la califica como confusa
(el resto, un 30% cree que la informacion es poco clara), sobretodo, porque creen que la
explicacion fue mala. En este tema, existe una diferencia muy marcada entre las personas
que tienen ingresos por sobre el millon de sucres, con respecto a los que tienen ingresos
menores a dicha cantidad. Los primeros, al igual que los que tienen el nivel de educacion
mas alto (universitario), mencionaron casi en su totalidad (92%) que la informacién fue

clara, mientras que los de escasos recursos dijeron lo mismo en una proporcion porcentual

mucho menor (49%).
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Es destacable el gran peso en la informacion que tuvo el factor de los noticieros. Ya
que de no haber contado con estos, dentro de la divulgacion del Bono Solidario, poco mas
de la cuarta parte de la poblacion, no se hubiera enterado sobre esta medida que tomo el
actual Gobierno. Esto implica que la campaiia publicitaria en si (no incluye noticieros), sélo
llega al 75% de la poblacion.

Cerca de la mitad de la poblacion (43%) manifiesta que la informacién que recibié
sobre ¢l Bono Solidario fue confusa o poco clara, es decir, que la informacién transmitida
por la campafia publicitaria no fue lo suficiente mente clara, destacAndose, de manera
importante, que poco mas de la mitad de esta poblacién (51%) tienen menos de un millén
de sucres como ingresos.

Quienes deberian tener mas clara la informacion, segun los objetivos de la campaiia
publicitaria del Bono Solidario, son aquellas personas que, por el contrario, deberian tener
muy clara dicha informacion (las que pertenecen al grupo objetivo).

Una tercera parte de las personas, manifiesta que la campaifia publicitaria
proporciona una mala explicacion, o que, simplemente, no ha entendido o captado parte del
mensaje. Esto se puede entender o justificar, ya que al referimos al Bono Solidario, nos
estamos refiriendo a un producto innovador, el cual fue comunicado en muy poco tiempo, y
que, ademas, algunas de sus piezas tenian mucha informacion.

Luego de haber realizado la investigacion, con respecto a las caracteristicas del
Bono Solidario, se puede decir que los aspectos que mas se conocen, son los relacionados
con ¢l dia de cobro, el lugar de inscripcion, los documentos necesarios para la inscripcion,

el lugar de cobro, y cada cuanto se cobra.
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Refiriéndonos a los aspectos sobre los cuales la gente muestra cierto
desconocimiento, hay dos que dan lugar a dudas o inconvenientes, ya que las respuestas no
fueron del todo acertadas o claras; estas son: la cantidad que se cobra y los beneficiarios
(quienes son los que pueden cobrar el Bono Solidario).

En el caso del primero de estos dos aspectos, la gente demuestra cuales son las
cifras que los beneficiarios cobran con el Bono Solidario, pero no se separa o diferencia el
monto que cobran los de la tercera edad (50.000 sucres), del que cobran las madres de
escasos recursos (100.000 sucres).

Por otro lado, en el caso del segundo aspecto (el de los beneficiarios), se genera
dudas con las madres solteras, ya que si bien se las nombra, no se aclara que deban tener,
por lo menos un hijo menor a los 18 afios.

A quedado claro, con esta investigacion, que por el nivel de conocimiento que ha
generado la campaiia del Bono Solidario, el grupo de gente que manifiesta conocer, en
mayor proporcion, sobre sus caracteristicas, es el de la gente que tiene un nivel de
educacion superior al resto; mientras que el grupo de gente que posee un menor nivel de
educacion es el que tiene mas inquietudes sobre las distintas caracteristicas que definan el
Bono Solidario.

Esto permite concluir que el mensaje no es lo suficientemente claro, o,
sencillamente, que no se utilizo, en la campafia publicitaria, un lenguaje muy comprensible
para el grupo objetivo.

Se evidencia claramente, entre los datos obtenidos por esta investigacion, que la

gente que mas dudas tiene, es aquella que recibe ingresos menores al millon de sucres.
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Pero, desafortunadamente para la gente que ha participado directa o indirectamente
en la campafia publicitaria del Bono Solidario, aquellos que tienen menores ingresos, son
los que menos dudas deberian tener.

Se puede ver que algo importante en lo cual la gente duda, es el hecho de cuanto
durar4 el Bono Solidario, quedando claro con esto, cierto nivel de desconfianza hacia el
Gobierno.

Es importante destacar que la mitad de la poblacion considera que requiere o
necesita mas informacion acerca del Bono Solidario, dejando en claro que la campafia no
ha llenado, satisfactoriamente, los niveles de comunicacion.

Es de destacar, también, que el 45% de aquellas personas que admiten necesitar mas
informacion sobre el Bono, pertenece a la gente que posee una mayor preparacion, en
términos de educacion, y que tiene ingresos mayores al milién de sucres.

Es curioso, y un tanto contradictorio, el hecho de que un 57% de las personas que
pueden pertenecer al grupo objetivo (que ganan menos de un milién de sucres), manifiestan
no necesitar mas informacion sobre €l Bono Solidario, ya que estas demostraron ser las que
menos conocimiento poseen sobre el tema. Esta contradiccién se puede deber a que: - por
lo general, las personas que tienen un nivel de educacion escaso o que tienen un nivel de

ingresos bajo, presentan un amplio grado de conformismo; - que, muchas veces, saben

contestar con demasiado recelo y cierta vergiienza.
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Verificaciéon De La Hipotesis

La investigacion y las conclusiones antes mencionadas, nos demuestran que la

hipotesis se confirmd, sobre la base de que no se cumplio el objetivo publicitario.

Los aspectos que vienen a determinar si se cumple o no el objetivo publicitario de la

campaiia del Bono Solidario, son analizados a continuacion:

- No se alcanzaron los resultados perseguidos o esperados, ya que con la
investigacion se demostrd, que no existio el nivel de informacion esperado por la
campaiia, es decir, que no se llegd al total de la poblacion que se habia planteado.

- En cuanto a medio se refiere, si bien, cada uno de ellos, estimados a ser
empleados, se utilizaron, se puede decir que, el objetivo publicitario, en buena parte, no
se concretd. Esto se debe a que la estrategia de medios estuvo mal dirigida o
encaminada, por la importante razén de que se dejoé un notable vacio en la region de la
costa, en un medio sumamente importante (especialmente para llegar al grupo objetivo),
como la radio, que posee una penetracion muy elevada.

- En lo que a tiempo se refiere, los datos nos demuestran, que se trata de un
aspecto de la campafia, que si se cumplié6 segin con los objetivos publicitarios
previamente planteados. Esto, porque se tenia previsto llegar a 1'500.000 personas, y
efectivamente, esta cifra fue superada (de acuerdo al dato suministrado por la sefiora
Serena de Iturralde, Asesora de Comunicacion de la Presidencia).

- Al tratar el aspecto del presupuesto a aplicar, se invirtié un presupuesto

mayor al estimado. Lo que se podria entender como una mala prevision en el monto a
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invertir, o, también, como una mala estrategia de medios. Por esta raz6n, no se llegé al
total de la poblacion estimado.

- En cuanto al mercado donde actuar, también existieron ciertas falencias. El
mercado donde se debio haber actuado (madres y ancianos de escasos recursos), no se
cubri6 totalmente, ya que una buena parte de la gente que evidencia estar desinformada,
o que, simplemente no conoce acerca del Bono Solidario, pertenece a este grupo
objetivo.

- Se determind, claramente, que la propuesta de comunicacién fue saturada de

informacién, y no cumplié con el propdsito de informar el producto, total y

eficientemente al grupo objetivo.
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RECOMENDACIONES

La serie de recomendaciones que considero validas y que hubiera sido importante

tomarlas en cuenta, en el momento de haber elaborado la campaifia publicitaria del Bono
Solidario, para que, de esa forma, se hubiera podido cumplir el objetivo publicitario, y

evitado ciertos problemas de comunicacion, son las siguientes:

- Mensaje publicitario: A pesar de que la campafia deberia tener un tono
informativo, hubiera sido importante y valido, haberle creado un tipo de comunicacién
(mensaje, lenguaje y demas) mas cercana o mas dirigida al grupo objetivo; incluso,
involucrando elementos mucho mds emotivos (fotos de gente del grupo objetivo),
especialmente en el caso de medios impresos, para que, de esta forma, se pueda generar
un mejor nivel de comprension, sobretodo en el grupo objetivo.

- Considero que habria sido mas conveniente utilizar colores que no estén
ligados tanto con la bandera del Ecuador, para, de esta forma, evitar cualquier tipo de
connotacion politica.

- En lo que al comercial de lanzamiento se refiere (fue muy cargado de
informacién), se debi¢ dividir en algunas etapas madas, mensajes mas concretos,
haciéndoles mas faciles de entender.

- La campaifia debi6 haber empezado con el nombre de Bono de la
Solidaridad, para, de tal forma, evitar ciertas confusiones, que, evidentemente, se

generaron, en la comunicacion.
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- Esta campafia debe tener un cubrimiento masivo, a través de medios
sumamente importante, en cuanto a penetracion, como television y radio.

- Es conveniente utilizar la prensa, pero como un medio de apoyo. Se puede
utilizar la prensa mas popular, para llegar, en cierta forma, mas directamente al grupo
objetivo.

- Es importante, en campaiias de este tipo, realizar acciones con hojas volantes
en los lugares mds apartados, combinadas estas, con un programa de acercamiento al
grupo objetivo, a través de reuniones de la junta comunal, para que la gente entienda,
mediante explicaciones de otras personas, las caracteristicas y beneficios del Bono

Solidario (la Iglesia pudiera intervenir o ayudar en esto, como centro comunitario).

Considero de suma importancia realizar una nueva campafia de recordacion del
producto, en la cual se vuelva a dar a conocer los beneficios y las caracteristicas del
producto, que fueron menos comprendidas. Para esto, se recomienda la siguiente estrategia
creativa:

El Problema:

¢ Hecho clave: El Bono Solidario tiene un problema de posicionamiento, ya que ciertas
de sus caracteristicas no han sido comprendidas en su totalidad, debido a una
informacion sobrecargada y a la no utilizacion de un lenguaje adecuado para dirigirse al

grupo objetivo. De esta manera, no se llego al grupo objetivo en la medida que estaba

prevista.
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Para poder solucionar este problema, se recomienda un enfoque no tipico, y que no
de lugar a cualquier tipo de relacion con las campaiias politicas. Este enfoque debe

ser mas emotivo y que tenga una mayor identificacion con el grupo objetivo.

¢ El Problema de mercadotecnia, que puede resolver la publicidad: Este consiste que
los beneficiarios accedan al producto y que aquellas personas que forman parte del
grupo objetivo, conozcan las caracteristicas y beneficios del producto.
Con un correcto manejo de la comunicacion, se lograra que muchas mas personas del

grupo objetivo, puedan aprovechar de los beneficios que brinda el producto.

Estrategia Creativa:

¢ ;Qué es el producto?. El Bono Solidario es un subsidio directo (pago en efectivo), que

se paga, cada mas, a aquellas personas de mas escasos recursos (madres y ancianos de

€5Casos recursos).

¢ ;Quiénes son los prospectos?

Grupo objetivo: Madres con por lo menos un hijo menor a los 18 afios, que gane

menos de un millén, y que no tenga un empleo fijo.
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También las personas de la tercera edad, que tengan ingresos inferiores a los
500.000 sucres. Un nivel de educacion bajo o nulo, y un nivel socioeconémico

demasiado escaso.

Considero que si se hubieran implementado las recomendaciones antes mencionadas, se
habrian evitado ciertos problemas de comunicacién que existieron, y se hubiera cumplido,

plenamente, con el objetivo publicitario de la campafia del Bono Solidario.

¢ Kl apoyo.

Solidario, se recomienda el uso de television y radio como medios principales, pautados en
los medios y programas dirigidos al grupo objetivo. Como medio de apoyo, seria
recomendable utilizar la prensa (de caracter popular), hojas volantes (en los lugares mas
apartados — sector rural) y programas de acercamiento al grupo objetivo (reuniones,

explicando a la comunidad, las caracteristicas y beneficios del producto).
¢ Tono de la publicidad.

La publicidad le debe dar al producto una personalidad (el tono) informativa, educativa,

pero a la vez emotiva.

l Para poder comunicar las diversas caracteristicas, asi como los beneficios del Bono

P caassmnmm mEmm———
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¢ Objetivo de la comunicacién.

Reforzar el conocimiento del Bono Solidario, haciendo énfasis en los montos que se
paga y las personas autorizadas para cobrar (la investigacién demostrd que ambas son las

dudas que mas comunes dentro de la gente que forma parte del grupo objetivo), asi como

en los beneficios del producto (del Bono Solidario).
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