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RESUMEN

El presente trabajo busca establecer las interacciones semanticas que operan
entre dos tipos de discursos emitidos por el Estado chileno: el informativo y el
publicitario. Para ello se propone caracterizar el discurso informativo del diario La
Nacién, y el publicitario de BancoEstado, para identificar las intersecciones
conceptuales entre sus contenidos y establecer la relacion de temporalidad entre

ambos.

Se propone entonces un disefio metodoldgico que permite trabajar sobre los objetos de
estudio con el fin de detectar y hacer emerger el contenido central del mensaje de los
comerciales publicitarios, y a la vez, compararlos con los contenidos de los articulos de
prensa que surgen del andlisis de sus propias estructuras narrativas. La evidencia
empirica mostrada establece el vinculo de contenidos semanticos entre el discurso
econémico oficial (Estado) y los discursos informativo y publicitario, e incluso logra

establecer un patrén temporal. En éste, la prensa siempre antecede a la publicidad.

Aqui el Estado actia como agente promotor de un nuevo sujeto de consumo
modificando su estructura motivacional, a través de la articulacion una nueva relacion
entre medios y soportes que se manifiesta en la construccion de discursos sintonizados

(informativo y publicitario) y en la mutacién de los mismos.
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PRIMERA PARTE > Introduccién y planteamiento del problema.
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INTRODUCCION

Esta investigacion empirica explora en la interaccion entre los discursos
informativo y publicitario. La problematizacion da cuenta de una mirada particular del
proceso comunicativo. Aca reconocemos un universo dentro del que actian muchos
tipos de discursos, cada uno con gramaticas y complejidades propias. Sobre ellos
hacemos foco en el discurso informativo en la prensa escrita y en el discurso

publicitario en television.

Hablar de discurso es reconocer a un emisor. La investigacion, en el sentido sefialado,
también reflexiona sobre la vinculacién entre dos instituciones publicas que operan
como tal: un medio de comunicacién escrito como La Nacion y una institucion bancaria
como BancoEstado. Ambos objetos de andlisis reproducen sus propios discursos
desarrollando temas relativos a la economia nacional. Aqui esté la primera insinuacion
sobre la relacion existente entre sus contenidos, una relacibn que comparte una
ideologia disefiada y construida por una entidad infinitamente mayor a la cual ambos

pertenecen: el Estado.

El trabajo releva las particularidades de las instituciones sefialadas a la luz del contexto
en el que operan. Esto es, una democracia capitalista, basada en la consolidacion de
un modelo econémico de mercado, mismo que da sustento a las llamadas sociedades
de consumo. Dicho modelo ha sido re elaborado, asumido y administrado en Chile por
la Concertacion durante sus cuatro periodos presidenciales que se inician con Patricio
Aylwin, se fortalecen con Eduardo Frei, siguen con Ricardo Lagos y terminan el ciclo

con Michelle Bachelet. El texto trabaja sobre este Ultimo periodo.

En concreto sefialar que el diario La Nacion es el Unico medio de comunicacion formal
que pertenece al Estado y que actiia a su nombre en forma directa. En consecuencia, y
para efectos de la investigacion, es considerado como un “Sub Emisor Directo” (SED)
de los contenidos ideoldgicos del Estado. Es decir, 100% oficialista. Por eso fue
elegido. Distinto es el caso de otro medio como TVN, que por ley debe rentabilizar su
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operacién y resguardar la expresién proporcional de todas las sensibilidades politicas
nacionales. A contrapelo de lo sefialado, lo que La Nacion informa en el periodo
investigado, corresponde al respaldo escrito de las politicas de Estado impulsadas por

al administracion Bachelet.

Por su parte BancoEstado, es una institucion financiera Unica en su categoria. Como el
nombre lo indica es propiedad del Estado, y en estricto rigor, corresponde a una mas
de las reparticiones publicas que la componen. Tiene un Presidente y directorio que
operan como en el mundo privado, pero sus designaciones son prerrogativas
presidenciales directas. Tal como a La Nacion, le toca competir en un mercado lleno de
actores e intereses privados, aunque con mayor éxito. Comparativamente
BancoEstado es un representante relevante, significativo, de peso en el mercado. Su
intervencion de alguna manera, es la expresion directa, automatica, y en algunos casos
anticipatoria, de la politica monetaria que fija el Banco Central de Chile, como por
ejemplo, sobre la tasa de interés. Si bien BancoEstado opera con una légica comercial,
sus objetivos formales apuntan a segmentos medios y bajos, eso habla de un rol social
que intenta cumplir a su manera. Es con ese publico que establece comunicacion a
través de la publicidad. Es decir que, disefia, produce y construye un discurso de tipo
publicitario que es transmitido y diversificado por distintos medios de comunicacion

masivos, como por ejemplo, la television.

En concreto sefialar que BancoEstado es una institucién financiera pablica que actia a
nombre del Estado, y en consecuencia, para efectos de la investigacién, es
considerado como un “Sub Emisor Indirecto” (SEI) de los contenidos ideolégicos del
mismo. Lo que significa que no es el propio banco el transmisor de los mensajes. Es
decir, lo hace, pero se vale de los medios de comunicacion social para ello. De ahi el

adjetivo “indirecto”.

Por un lado tenemos a La Nacién como expresion del discurso informativo. Por otro a
BancoEstado como expresion del discurso publicitario. Como lo sefalamos, la
investigacion busca establecer los tipos de relaciones conceptuales entre los

contenidos que operan en ambos discursos. La informacion que arroje la observacion,
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se transformara en categorias de analisis en base a grillas de recoleccion de datos, lo
que posibilitara el disefio de una matriz descriptiva del proceso que aqui se da. Esto
podria resultar en algo como lo propone la figura 1: un discurso econémico del Estado

que se manifiesta a través del discurso informativo y publicitario.

DISCURSO ECONOMICO DEL ESTADO

DISCURSO DHSCURSO
INFORMATIVD PUBLICITARIO

Figura 1. El discurso econémico del Estado y sus manifestaciones / Elaboracién propia.

Mas en concreto aun, la investigacion busca datos que permitan entender las
interacciones semanticas que ocurren entre los discursos informativo y publicitario, ya
sea como la influencia de uno sobre otro, la convivencia simbiotica o la nutricion
conceptual mutua. En clave de teoria matematica de conjuntos, lo sefialado se expresa

como muestra la figura 2, en cuatro se de sus infinitas posibilidades.

] ]
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Figura 2. Posible interacciones semanticas entre discursos / Elaboracién propia.
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La idea es llegar a comprender lo que ocurre con las condiciones de produccion de los
mensajes en la prensa escrita (discurso informativo) y en la publicidad en television
(discurso publicitario), que permita configurar el perfil del emisor, y con seguridad, las
intencionalidades y los objetivos perseguidos en su elaboracién con un determinado
enfoque. La investigacién entonces, esta acotada a las condiciones de produccién de
los mensajes, y por cierto, a comprender la estrategia del emisor de los mismos: el

Estado®.

El presente texto da cuenta del proceso de investigacién dividido en cinco partes. La
primera desarrolla la introduccién y el planteamiento del problema. En la segunda
parte, se propone el marco teérico y el disefio metodolégico. La tercera parte muestra
el andlisis y los resultados del trabajo desarrollado en los corpus de investigacion. En la
cuarta parte se proponen las conclusiones. La quinta parte corresponde a los anexos

que contienen el desarrollo in extenso de todos los corpus de investigacion.

! La investigacion trabaja sobre el modelo de estado capitalista chileno, que al menos en espiritu, sigue calzando con los principios filosficos del pensamiento
politico clasico sobre el estado moderno de Hobbes, y en adelante, quien considera “al estado como la forma racional de la existencia social del hombre, que es
el tnico interés que todos los individuos vivientes en una sociedad, tienen en comun (Hobbes) o en cuanto arbitro imparcial mas alla de las partes que impide la
degeneracion de la sociedad natural o de la razén, en un estado de conflicto permanentes e insolubles (Locke), o en cuanto a expresion de la voluntad general
a través de la cual cada uno, renunciando a la libertad natural en favor de todos los demas, adquiere la libertad civil o0 moral y es mas libre que antes
(Rousseau), o en cuanto es el medio a través del cual es posible dar una realizacién practica del principio juridico ideal de la coexistencia de las libertades
externas, por lo tanto no es tanto el efecto de un célculo unitario sino el de una obligacién moral por parte de los individuos el salir del estado de naturaleza y
entrar en el estado (Kant). En Hegel "el estado, en cuanto es la realidad de la voluntad sustancial (...) es lo racional en si y por si", deduciendo que el "deber
supremo" de cada uno de los individuos era el de "ser componentes del estado” (Bobbio, 2005:936).
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ANTECEDENTES Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION.

Antecedentes.

El periodo investigado corresponde a los tres afios Ultimos afios de la
administracion de la Presidenta Michelle Bachelet (2007-2009), perteneciente al
conglomerado politico de centro izquierda conocido como “Concertacién”. Este incluye
a la Democracia Cristiana (DC), el Partido Socialista (PS), donde milita Bachelet, el
Partido Radical Social Demécrata (PRSD) y el Partido por la Democracia (PPD).
Corresponde al cuarto gobierno de la Concertacién, conglomerado al que le ha tocado
encabezar un ciclo politico de 20 afios a la cabeza del poder ejecutivo, post dictadura
de Augusto Pinochet (1973-1990).

En este sentido, autores como Tomas Moulian (1997:91) postulan que en estricto rigor,
la Concertacion s6lo ha administrado un modelo econémico, politico y social disefiado
en el régimen dictatorial de Augusto Pinochet. Esta situacion ha sido posible gracias al
acuerdo logrado entre los gobiernos salientes y entrantes, en 1990, hecho conocido
como “transicion a la democracia”. “Es evidente que la pauta de continuidad estaba
predeterminada por el proceso mismo de la transicion. Era alto el peligro que
desequilibrios econémicos, generados por la pérdida de confianza empresarial ante los

cambios de reglas, produjeran tensiones o crisis politicas”.

Aflos mas tarde, Moulian (2004:24) advierte que los efectos de la transicion
democratica son mucho mas profundos, y han devenido, en la consolidacion de la que
llama una sociedad neoliberal, que apostaria por el fortalecimiento del consumo como

motor del sistema econémico:

“La transicion ha significado no sélo la profundizacion y
consolidacién de la sociedad neoliberal, mediante su matrimonio con la
democracia electoral. También ha significado la legitimacion de la
ideologia neoliberal ¢Eso significa que la Concertacion es una

continuidad de la dictadura? No, en el terreno del discurso politico y de
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la organizacién del poder, ambas son muy distintas. Pero se
diferencian muy pocos en el campo de las politicas economicas
sociales. Al aceptar como dado y como necesario el capitalismo
neoliberal, la Concertacion ha contribuido a la empresa de su

naturalizacion”.

En su programa de gobierno Michelle Bachelet da cuenta de la “obra” de los tres
gobiernos de la Concertacion, instalando su administracion como un eslabén mas de
esa cadena. También hace evidente el punto de inflexién con la dictadura de Pinochet,
gue corresponde como ya se ha dicho, al periodo de la transicién. La obra sefialada
tiene expresion exclusiva en las cifras de crecimiento econdémico. Las condiciones
econdmicas, en tanto concepto, se constituyen en la base del legado politico de la
Concertacion (Bachelet, 2005:33):

"Chile es hoy un pais respetado por nuestro desempefio
econdmico en democracia. Los gobiernos de la Concertacion sentaron
las bases para este progreso, con politicas que permitieron alcanzar en
los dltimos 15 afios una tasa de crecimiento econémico del 5,7 por
ciento, casi el doble de la alcanzada durante el gobierno de Pinochet.
Este crecimiento ha tenido consecuencias sociales tangibles. En 1990,
mas del 38 por ciento de los chilenos vivian en la pobreza; hoy esa
cifra es inferior al 19 por ciento y seguira reduciéndose aceleradamente

en el proximo gobierno de la Concertacion”.

El primer afio de gobierno de la Presidenta Bachelet, estuvo marcado por hechos de
alto impacto social como la “revolucién pingiina” (abril 2006), que correspondié a las
movilizaciones y protestas de los estudiantes secundarios -que por varios meses-
demandaron reformas al sistema educacional chileno, o la puesta en marcha del
sistema metropolitano de transporte publico de superficie, “Transantiago” (febrero de
2007). Ambos hechos coyunturales, no permitieron visibilizar la aplicacion de su
programa de gobierno durante el afio de la instalacion (2006), e incluso mas alla. Este
dato se tendra en cuenta para la configuracién del corpus de investigacién de este

trabajo.
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Los siguientes afilos no seran menos complejos. Ellos se tefiran con las palabras
“crisis internacional”. Todo partird con la caida mundial de las bolsas por el efecto “sub-
prime” en agosto de 2007, cuyas consecuencias prevalecerdn por muchos meses.
Luego se sumara la crisis por el alza en el valor del petréleo en junio de 2008. Ambas
situaciones de orden planetario, tendran efectos negativos en la economia nacional, tal
como lo sefiala el Informe de politica monetaria, IPoM, del Banco Central de Chile
(IPoM, mayo 2008:17).

"En los ultimos meses, se ha seguido propagando la crisis
financiera generada por los problemas en el mercado hipotecario de
mayor riesgo —subprime— en EE.UU. Su profundidad y duracion ha
ido més alla de lo previsto y los alcances finales de la misma son aun
muy inciertos. La persistencia de la falta de liquidez en los mercados
desarrollados ha provocado deterioros significativos en los balances de
instituciones financieras en EE.UU. y la Zona Euro. Como
consecuencia de ello, en un contexto de alta volatilidad, se han
seguido observando ajustes en los precios de los activos financieros.
Estas dificultades, a las que se ha sumado un panorama de
crecimiento mas pesimista e incierto, persisten a pesar de las diversas
acciones que han tomado los bancos centrales de las principales
economias para enfrentarlas, y no es posible descartar que se
transformen en una crisis financiera internacional con consecuencias

altamente costosas".

Es el propio Presidente del Banco Central, José De Gregorio, quien consigna en el
documento “Algunas Reflexiones sobre el Crecimiento Econdémico en Chile” (De
Gregorio, 2007:8) la gravedad del asunto: "En la actualidad estamos atravesando por
una crisis financiera internacional sin precedentes en décadas recientes. Cémo

evolucionara la economia mundial y cuan prolongada sera su recesion esta por verse".

Pero el Presidente del Banco Central también da luces en el mismo documento sobre
como debe enfrentarse el problema, mencionando el rol que le cabe al Estado para fijar
la politica macroeconémica (De Gregorio, 2007:10):

"El ahorro fiscal, en conjunto con la posicién de liquidez

internacional del Banco Central, proveen una reserva de recursos que
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nos permite acomodar shocks de financiamiento externo incluso
mayores a los que observamos hoy. Nuestro sistema financiero ha
actuado de manera prudente y tiene niveles de capitalizacion
suficientes para cumplir adecuadamente su rol en la intermediacion del
crédito. La prudencia tanto del sector privado como la de la conduccién
de las politicas macroeconémicas son capaces de rendir frutos en esta,
la peor crisis financiera que el mundo ha enfrentado en muchas

décadas".

En el contexto sefalado, el programa de gobierno de la Presidenta Bachelet se refiere
a varias materias econémicas. Sobre las PYMES y su acceso al crédito, sefiala el
proceso correctivo que se viene dando desde las anteriores administraciones para
mejorar la situacion. "Los gobiernos de la Concertacion han aplicado una amplia gama
de programas de apoyo a las PYMES, orientados al fortalecimiento de sus
capacidades para competir con eficacia en mercados abiertos y crecientemente
competitivos”. Ac& su alusion a Ricardo Lagos es directa: “Durante el gobierno del
Presidente Lagos hemos profundizado estos programas, con gran énfasis en el acceso
al crédito” (Bachelet, 2005:42).

En general, los planteamientos del programa se basan en los exitosos ejes trazados
por sus antecesores en materias macroeconomicas. “Perseveraremos con nuestras
politicas fiscales y financieras, que le han valido a Chile la distincién de alcanzar el
primer lugar en el mundo en el ranking de manejo macroeconémico del Foro
Econdémico Mundial” (Bachelet, 2005:33):

“Pero no basta con hacer sélo mas de lo mismo. También
aplicaremos politicas activas que estimulen la innovacion, la adopcion
de nuevas tecnologias, los encadenamientos productivos y la creacion
de polos de desarrollo exportador. Impulsaremos la coordinacion
publico-privada para identificar nuevas areas de produccion y
excelencia. Se trata de conformar una nueva Politica de Desarrollo,

gue complemente nuestra bien valorada politica macroeconémica”.

Por otro lado, la Presidenta Bachelet reconoce a Chile como un pais “inaceptablemente

desigual”. Por eso su programa, en términos conceptuales, se enfoca en este punto.
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“Una razon de ser de los gobiernos de la Concertacion ha sido disminuir esa
desigualdad. Hemos buscado corregir el modelo de crecimiento, humanizarlo y
aminorar la incertidumbre que conlleva, procurando un mejor equilibrio entre expansion

econdmica y equidad social (Bachelet, 2005:8)".

La desigualdad planteada como un problema econdmico, tiene una expresion diversa
que el documento sefiala como: “entre hombres y mujeres, entre diferentes etnias,
entre ricos y pobres, entre empresas grandes y pequefias, entre quienes han
tenido acceso a educacion de calidad y quienes no la han tenido, entre las regiones

que avanzan y las rezagadas”.

Bancarizacién y PYMES.

Del parrafo anterior destacamos la desigualdad “entre ricos y pobres, entre empresas
grandes y pequefas”, que son las que se intentan resolver a través de politicas
econdémicas orientadas a fomentar el acceso al crédito de PYMES, vy las iniciativas
tanto publicas como privadas, que apuntan a la bancarizacién de los chilenos, esto es,
al acceso universal de los servicios y posibilidades financieras en cualquier lugar del
pais. Los casos sefalados son expresion concreta de los procesos llevados adelante

como politica econdmica de Estado por la administracion Bachelet.

El proceso de bancarizacion chileno destaca en el concierto latinoamericano. Esto ha
sido posible gracias a una institucionalidad politica y juridica que permite su mejor
desarrollo de acuerdo a Roberto Zahler (2008). “La importante superacién de las
barreras a la bancarizacibn se ha logrado mediante una combinacién de una
institucionalidad politica-juridica que funciona razonablemente bien, y un eficaz y
generalizado instrumento de indexacion (UF) aplicable a la intermediacion financiera
(Zahler, 2008:53)". La bancarizacién nacional cuenta con la participacion de bancos e
instituciones no bancarias. Pero estas Ultimas son las pioneras y lideres en ofrecer
servicios financieros a segmentos de ingresos medios y bajos (Zahler, 2008:19). Sera
BancoEstado, a nombre del propio Estado y de la banca privada, quien comenzara a

revertir dicha situacion con la creacion de diversos instrumentos que persiguen
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bancarizar a los chilenos: la CuentaRUT, especie de tarjeta de débito bancario que
permite acceder a la red de cajeros automaticos llamada Redcompra, los ServiEstado,
oficinas bancarias que atienden después de las 14:00 horas, y la Caja Vecina,
terminales remotos ubicados en almacenes de barrio que permite realizar diversas

operaciones bancarias, como por ejemplo, el pago de cuentas basicas.

De manera sucinta se ha querido sefialar el contexto social y politico sobre el que se
elaboran el discurso informativo de La Nacion, y publicitario de Banco Estado, que esta
tesis investiga. Aqui se ha podido establecer que el periodo de Bachelet ha estado
marcado por crisis sociales y econdmicas, sobre las que ha tenido que trabajar para
implementar un programa de gobierno, que en los Ultimos afos, 2008 en adelante, tuvo
una marcada orientacibn social, comunicacionalmente conocida como “Red de
Proteccion Social, PROTEGE”".

Banco del Estado de Chile.

El Banco del Estado de Chile tuvo su origen con la fusion de la Caja Nacional
de Ahorros, la Caja de Crédito Agrario, la Caja de Crédito Hipotecario y el Instituto de
Crédito Industrial. Por eso su logo exhibe un sugerente “desde 1855” que corresponde

al afio de fundacion de la mencionada Caja de Crédito Hipotecario.

Hoy su gestion comercial estd orientada a un rol social que tiene como desafio
“generar una banca mas cercana, mediante la innovacion y la aplicacion de tecnologia
y, de esta manera, obtener costos cada vez mas bajos para llegar a mayor nimero de
chilenos”. Pero tal vez su rol mas clave esté en el papel que desempefia en ciertos
momentos en que la economia pasa turbulencias. Alli, "BancoEstado desempefia un
rol contra ciclico, evitando la restriccion del crédito y, consecuentemente, la

profundizacién de las crisis” (BancoEstado, 2009:2).
En el documento de trabajo “Desempefio de la banca chilena durante la crisis de

crédito”, Juan Foxley (2010:2) critica la operacion de la industria bancaria durante 2009

y refuerza el rol social de Banco Estado. “Al reclamo recurrente sobre cargos abusivos
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a nivel individual por falta de competencia, se sumaron quejas respecto a la
contraccion de la oferta de créditos y las altas tasas de interés, especialmente en
operaciones PYME". En relacién a ello Foxley menciona el sacrificio de BancoEstado
para corregir una situacién social compleja, lo que en concreto da cuenta del rol contra

ciclico realizado, que evitd mas restricciones al crédito poniendo un atajo a dicha crisis:

"En suma, Banco Estado ha realizado un sacrificio no sélo en
utilidades sino también de algunos grados de solvencia. Su cartera era
y es peor después de la crisis si se le compara con los tres bancos
privados mas grandes del sistema. La situacion fue salvada con un
aumento de capital. En este contexto, es que Banco Estado ha bajado

agresivamente margenes y tasas (...)".

Desde 2000, BancoEstado ha desarrollado un proyecto estratégico para mejorar sus
condiciones competitivas frente a los integrantes de un mercado que ha mostrado una
ola de fusiones corporativas®. En agosto de 2001 lanza oficialmente su nueva imagen,
gue incluyd nuevo isotipo, y nueva marca, “BancoEstado”, todo junto, con el fin de
hacer evidentes las modernizaciones internas y externas realizadas. El nuevo rostro
apunt6 a fortalecer la percepcion de servicio, agilidad, tecnologia, modernidad e
innovacién, donde la institucibn no mostraba buen promedio. Sumado a lo anterior
BancoEstado incrementé su presencia publicitaria en general, hecho que se tradujo en
mejores niveles de recordacién de marca hasta el dia de hoy. Su discurso publicitario
ha jugado un rol clave para mejorar su reputacién e imagen. Esto ha sido posible
gracias a la asesoria permanente de una prestigiosa agencia de publicidad, BBDO
Chile, quienes han logrado pulir y sacar brillo a su gran capital creativo y audiovisual, el

pato amarillo, con campafias distintas, audaces y memorables?.

El rol social de BancoEstado es evidente en su sitio web. Se trata del primer

antecedente que aparece en el menu que se refuerza con la frase “Gestion comercial

2 Sobre la fusion de los Banco Santander y Santiago, el periodista Paul Walder escribe en el portal "Primera Linea" el 24 de febrero de 2005, lo siguiente: “Con
la inminente fusion del Santander y el Santiago, los cambios en el sector bancario apuntaran hacia una mayor competencia y eficiencia. La operacion movera
esfuerzos soélo en las entidades medianas, pero no se esperan modificaciones como una mayor expansion del mercado o una alteracion de las actuales
goliticas comerciales respecto a las tasas de interés”.

De acuerdo al articulo de Revista Capital titulado "Mc Pato" correspondiente al nimero 213 (21 de septiembre al 04 de octubre de 2007) "los patos de
BancoEstado han llevado a que la marca logre niveles de recordacion de hasta 64%, y que su participacion en el segmento consumo se haya duplicado en
cinco afios". Entre sus logros a esa fecha esta: El primer y el segundo lugar a Mejor Campafia Latinoamericana de Bancos. Segun Brain Network, fue con la
camparia del Hipotecazo de 2002 que BancoEstado logré posicionarse como el banco con el mayor nivel de recordacién del sistema, superando por primera
vez al Banco de Chile. Desde entonces, ha permanecido como lider indiscutido. [en linea] http://www.capital.cl/reportajes-y-entrevistas/mc-pato.html,
BancoEstado [consulta: 10 julio 2010]
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con impacto social”, donde por cierto, también destaca el impulso al proceso de

“bancarizacion” (BancoEstado, julio 2010):

Para BancoEstado, el cumplimiento de su rol social se
concreta en su responsabilidad social empresarial, enfocada en
mejorar la calidad de vida de las personas a través de la inclusion de
todos los sectores sociales en el sistema financiero. Como entidad
publica, de todos y para todos los chilenos, BancoEstado prioriza su
gestion comercial con impacto social. Es decir, trabaja en funcién de
aquellas acciones que inciden directamente en mejorar las condiciones
de vida de millones de chilenos que pueden ingresar al sistema
financiero e integrarse a la modernidad mediante la utilizaciéon de los
servicios de este rubro. Para desarrollar a cabalidad su rol social
requiere realizar una gestion bancaria de excelencia, eficiente,
moderna y competitiva. En este proceso es clave la modernizacion
continua en la atencién de personas, la maximizacién del retorno para
el Estado de Chile, el respeto por el medioambiente y la adecuada
comunicaciéon con sus distintos grupos de interés. En este marco,
BancoEstado trabaja en diversos ambitos, entre los que destacan la
bancarizacion, la generacién de servicios financieros con gran
cobertura nacional, y la creacion de proyectos emblematicos que

permitan a las personas contar con un mejor banco.

Claramente se demuestra que BancoEstado estd en sintonia con las politicas de
Estado trazadas por el gobierno de la Presidenta Bachelet. Tanto el rol correctivo de
los ciclos econdmicos, como el directo proceso de bancarizacion llevado adelante, son
muestras concretas de lo sefialado. En este sentido, la produccién de su discurso

publicitario, también estaria en esa linea.
Diario La Nacion.

El diario La Nacion es el unico medio de comunicacion formal 100% oficialista.
Durante el periodo de la Presidenta Bachelet tuvo un rol difusor activo de las politicas

impulsadas desde La Moneda. Por lo tanto, su posicién politica era clara. En ese
sentido muchas de las portadas del periodo investigado respondian a los
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planteamientos de la derecha con emplazamientos directos: “Derecha dividida frente a
la pildora del dia después” (24/06/2009); “Frei y Pifiera empatan en segunda vuelta”
(4/09/2009); “Crece presidn para terminar con educacién municipalizada” (23/12/2008);
“UDI fortalece imagen de Lavin y pone en duda apoyo de Pifiera” (21/08/2008).

Se trata de un soporte que no es atractivo para la publicidad. Eso demuestra su bajo
indice de lectura que lo ubica como el diario menos leido del pais. Dicho dato emana
del estudio realizado por la empresa KMR, Kantar Media Research, para el periodo
noviembre 2009 febrero 2010. Su promedio de lunes y viernes llega a los 24.940
lectores, muy lejos de los 520.609 que tiene La Cuarta de la empresa Copesa. Su rol,
sin embargo, es importante, ya que logra instalar temas de interés estatal en la agenda
mediatica. Cumple ademas un rol especial en las fachadas de los kioskos ubicados en
la via publica, donde sus portadas disputan el espacio disponible al resto de sus
competidores. Aqui se discute un espacio ideoldgico que se mide en centimetros por

columna.

Llama la atencién, eso si, que el diario haya tenido periodos donde no publicé articulos
editoriales que fijaran su posicion frente a un tema. En concreto, el afio 2007 y parte de
2008. Esto produjo que la investigacion tuviese que modificar el primer corpus
propuesto, que iba a comparar -exclusivamente- los contenidos de las editoriales, con

los contenidos de los comerciales de BancoEstado.

Sdélo a partir de 2008 esa situacion cambia. Cuando La Nacién endurece su defensa de
la obra de Bachelet, y a la vez, agudiza su ataque a la oposicion, los articulos
editoriales se volvieron a publicar. Lo anterior, muy probablemente con miras a las
futuras elecciones presidenciales que fueron ganadas por la Coalicion por el Cambio

que encabeza Sebastian Pifiera.

El periddico tiene tres formatos. Uno estandar que circula de lunes a viernes. Un
formato especial que sale los domingo, llamado La Nacion Domingo, y una edicién
virtual que se publica exclusivamente en Internet los dias sabado cuando no circula el

diario de papel. Cabe sefialar que el formato en papel, siempre tiene una réplica exacta
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en Internet. Hoy, cuando se discute su rol y pertinencia en tanto medio de
comunicacion del gobierno de turno, sus portadas y contenidos siguen mostrando la

linea politica de los nuevos habitantes del Palacio de La Moneda.
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Planteamiento del problema de investigacion.

Sin hablar de contenidos discursivos adn, ya es posible identificar a los actores,
a los objetos de estudio que constituyen el problema. Por un lado, la figura del Estado.

Por el otro, dos de sus instituciones: BancoEstado y La Nacion.

Como se ha sefalado en la introduccion, el Estado es productor de un discurso general
que se manifiesta a través de diversas formas. En el caso de estudio, a través del
discurso informativo de La Nacion, y a través del discurso publicitario de BancoEstado.
Sélo para establecer que las instituciones nombradas son una muestra del universo,
mencionamos otra posibilidad con la misma estructura, que Unicamente difiere dada su
condicién de propiedad. A saber: el discurso informativo de La Tercera y el discurso
publicitario del Ministerio de Salud.

En una primera aproximacion al universo discursivo total, podemos constatar que tanto
los comerciales de television como los articulos de prensa desarrollan tanto temas de
la macroeconomia, que de alguna manera forman parte tanto del programa de
gobierno de la Presidenta Bachelet, como de sus politicas econdmicas coyunturales.
Asi observamos como el crédito y su acceso, el desarrollo de los
microemprendimientos, el apoyo a las PYMES, y por cierto, el proceso de
bancarizacién, se manifiestan con claridad directa en La Nacién, y con otro tipo de
reelaboraciones semanticas en la publicidad de BancoEstado. Para el caso de La
Nacién, sélo basta realizar una lectura diagonal sobre el corpus para cotejar lo

seflalado.

Esto corresponderia al efecto discursivo de las politicas econémicas del Estado en el
periodo, que dicho sea de paso, tuvo un incremento debido a los paquetes de medidas
econdémicas impulsadas por el gobierno a través de las acciones correctivas del

Ministerio de Hacienda, tendientes a soportar los embates de varias crisis econémicas
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internacionales” durante el periodo 2007 / 2009, que corresponde al periodo sobre el

que se trabaja.

En este escenario, y en estricto rigor, el Estado est4 actuando como un agente emisor
de contenidos. Para ello, modela las lineas discursivas informativas y publicitarias en
funcién de sus politicas de gobierno. Dichas lineas discursivas son transmitidas a
través de distintos soportes. Esto da cuenta de la existencia de una relacion particular
entre el Estado y los medios de comunicacién social, relaciéon que Eliseo Verén (2001
82-83) defini6 como “el engranaje indispensable del dispositivo de la democracia

moderna”.

“Estado” en democracia.

El “Estado” es una construccion conceptual que no tiene forma en la practica.
Da la impresion que estd en permanente expansion o contraccion, depende del lugar
desde donde se le mire. Hoy es tan grande y compartimentado, que la figura del
Leviathan (o la materia, forma y poder de una republica eclesiastica y civil), utilizada
por Hobbes (2002), que hace referencia a un gran monstruo marino, de varias
cabezas, con un poder descomunal, pero que se mueve con torpeza fuera del agua,
funciona perfecto para dar a entender la magnitud e ingobernabilidad desde una

mirada politica actual de orden mas conservador.

La investigacion trabaja sobre el modelo de Estado capitalista chileno, que al menos en
espiritu, sigue calzando con los principios filos6ficos del pensamiento politico clasico
sobre el Estado moderno de Hobbes, quien lo considera “como la forma racional de la
existencia social del hombre, que es el Unico interés que todos los individuos vivientes

en una sociedad, tienen en comun” (Bobbio, 2005:936).

Tomas Moulian (2004) sefiala en el texto “De la politica letrada a la politica analfabeta”
que “la forma mas alta de la vida activa, en la cual se movilizan las facultades del

pensar (colectivo) y del hacer (colectivo), es la politica. Cuando la politica esta viva los

4 Alza en el valor del petréleo (Junio, 2008). Caida mundial de las bolsas por el efecto “subprime” (Agosto, 2007).
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sujetos no leen ese poder unificador y sintetizador que es el Estado o cualquier
otro poder institucional (el de la familia, la religion, de la moralidad) como algo dado
(apoyado en la razon factica: alli esta, luego vale) y lo consideran como algo producido
por ese trabajo sobre el tiempo histérico que es la politica” (Moulian, 2004:12). A su
vez, sobre el concepto “politico” en el terreno de la comunicacion, Eliseo Verdn
(1997:14) identifica dos instancias: “por un lado discursos, por otro lado, instituciones”.
Esta reflexion, que emana de su texto “La palabra adversativa”, guiara el trabajo de

esta investigacion.

En el contexto de la investigacion, entenderemos al Estado, en tanto instituciones,
como toda la estructura publica, y lo graficaremos a través de la imagen del iceberg. En
la cima se ubican los tres poderes independientes: ejecutivo, legislativo, judicial. Bajo la
linea de flotacién, sus expresiones de menor magnitud: Subsecretarias, Intendencias,
Gobernaciones, Municipalidades, Fuerzas Armadas, Sistema de Empresas Publicas
(SEP), BancoEstado, y hasta el momento en que se escribe este trabajo, el diario La
Nacion.

Es importante consignar que en el periodo investigado, se ha desarrollado una
discusion semantica con efectos politicos, ampliamente cubierta por el periodismo
nacional, sobre la propia redefinicion del concepto Estado. Las propuestas de la centro
derecha (Coalicion por el cambio) y la centro izquierda (Concertacion) han salido al
ruedo mediatico en el periodo pre-eleccionario. Mientras la Coalicion habla de “mejor
Estado”, concepto sustentado en la reduccion y la eficiencia, la Concertacién habla de
“mas Estado”, basado en éxito de las politicas de proteccién social impulsadas por la
administracion Bachelet. Francamente creemos que esta discusion, espectacularmente
mediatica -parafraseando a Agamben-, es menor. Muchos hablan de Estado, sin tener
nocién a lo que se refieren. Lo interesante sin embargo es advertir, que nadie esta
pidiendo el fin del Estado como la unidad administrativa basica, por lo menos en el
terreno mediatico. No existen partidos politicos oficiales que pidan el fin del estado.
Distinto es el caso, por ejemplo, de la causa Mapuche en el sur del pais, donde su

planteamiento politico se basa en el no reconocimiento del Estado Chileno, que es un
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hecho distinto. Se reconoce por lo tanto al Estado, como la forma de organizacion de lo

publico en forma transversal.

Discurso publicitario de BancoEstado.

Esta investigacion trabaja sobre las campafas publicitarias en television de
BancoEstado. Para elaborar dicho discurso -nos referimos a sus condiciones de
produccion- la entidad publica subcontrata los servicios de la agencia de publicidad
BBDO Chile®. Alli, es el departamento creativo quien desarrolla los guiones que se
transformaran en piezas audiovisuales. Antes, el equipo creativo ha sido nutrido con
abundante informacion sobre la institucion estatal y los objetivos de la campafa en
particular. Manejan datos de la competencia, participacion de mercado,
posicionamiento, perfil de los publicos a los que se dirige la comunicacion, entre otros.
Dichos datos, en general, son proporcionados por los departamentos de marketing y/o
comunicacion del banco, los que a su vez, son reinterpretados por los departamentos
de estudio (research) y los planificadores estratégicos (planners) de la agencia,
quienes elaboran un informe resumido que puede sefalar algunos caminos para

aterrizar el proceso creativo.

Cuando el concepto esta listo, se elaboran las propuestas. El director creativo se las
presentara a la entidad bancaria, quienes posteriormente decidirdn si se ajusta a las
necesidades particulares de la institucion. Si la idea supera esta etapa, entrara en una
larga fase de produccion hasta que el material esta listo para ser emitido por los
canales de television que los planificadores de medios, también integrantes de las

agencias, propongan.

En este caso, lo interesante del proceso de elaboracién del discurso publicitario es su
tercerizacion. Hoy en general, el Estado opera de esa forma. Ya sea para la
construccion de un puente, como para la elaboracion de un comercial de television, la
institucion puablica de turno debera elaborar un documento que contiene los términos de

referencia de la necesidad. Con esa informacion, los ingenieros de una empresa

5 Cabe sefialar que hoy, en 2010, BBDO es una de las agencias oficiales de todo el gobierno que encabeza Sebastian Pifiera, situacion que se materializé a través de una licitacién pablica.
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constructora, para el caso del puente, y los publicistas de una agencia de publicidad,

construirdn una propuesta en base a las indicaciones sefialadas.

De cualquier forma el duefio de los contenidos -por decirlo de alguna manera- es
BancoEstado, pero el emisor de los mensajes es el propio Estado. La institucion
bancaria sélo opera como un Sub Emisor Indirecto (SEI) a través del cual se gestiona
la elaboracion de un discurso publicitario institucional, plenamente sintonizado con las
estrategias econdmicas del gobierno, pero con los énfasis comerciales propios de la
banca. En esta operacion vemos como el emisor del mensaje, el Estado, se esta
expresando ideoldégicamente (Verdn, 1971:6) a través del soporte publicitario televisiéon

bajo la gramatica publicitaria.

Sobre la expresion ideolégica de contenidos a través de los medios, Eliseo Verén
sefiala que “no se comunica, sino que se metacomunica o, si se prefiere, lo que aqui
llamamos ideologia opera por connotacion y no por denotacion (cf. Barthes, 1957). La
"lectura ideolégica" de la comunicacion social consiste pues en descubrir la
organizacién implicita 0 no manifiesta de los mensajes”. Este es justamente el enfoque
utilizado para analizar los contenidos de los seis comerciales de BancoEstado, que
corresponden al corpus publicitario de la investigacion. De aqui emerge la necesidad

de deconstruir los mensajes en los niveles sefalados: connotativo y denotativo.

Tomando en cuenta el caso estudiado y a modo de resumen sefialar, que el discurso
publicitario de BancoEstado en general, se construye a partir de los ejes y objetivos
trazados como politica econdmica por el Estado. En tanto institucién puablica, ya se ha
dicho que BancoEstado se auto propone como parte de su rol social formal, el
desarrollo de acciones correctivas “contra ciclo de la economia”. Por eso muchas
veces actla a contrapelo de sus pares de la banca privada, en materias tan evidentes
como la baja en la tasa de interés que fija el Banco Central de Chile, lo que permite la
disminucidn de las restricciones para acceder al crédito, por poner un ejemplo. Por lo
sefialado es que resulta coherente que los contenidos de su discurso publicitario
desarrollen temas como el “acceso al crédito”, la “empresarizacion”, entendida como la

generacion de condiciones Optimas para emprendimientos del tipo PYME, o el proceso

30



de “bancarizacién”, cuya evidencia como politica propia consta en sus archivos
virtuales de la seccién corporativa de su sitio web, y concretamente también como ya lo

veremos, en su discurso publicitario.

Discurso informativo de La Nacidn.

La investigacion trabaja con los articulos econdmicos y editoriales de La
Nacién, el unico periédico nacional cuyo duefio es el Estado. Sobre las condiciones de
produccion de los mismos sefialar que la redacciéon de dichos textos esta a cargo de un
equipo de periodistas que recibe 6rdenes editoriales para cubrir e investigar temas
determinados. Por lo tanto, su enfoque de redaccion sigue la linea oficial marcada por
los editores del periédico. La cobertura noticiosa también estd determinada por la
agenda oficialista, de hecho, sus titulares de portada rara vez expresan un contenido

gue no sea politico o econdémico vinculado al quehacer del Palacio La Moneda.

Tal como sucede en el caso de la campafia publicitaria de BancoEstado, el emisor de
los mensajes de La Nacion es el propio Estado. El periddico opera como un sub emisor
directo, (SED) a través del cuél se elabora un discurso informativo (prensa),
plenamente sintonizado con las estrategias del gobierno. Aqui el emisor se expresa

ideolégicamente (Verdn, 1971) a través del soporte de un medio escrito.

Cabe sefalar, que en el contexto de la administracién Bachelet, La Nacion era el Gnico
medio que enfrentaba la hegemonia discursiva de El Mercurio y La Tercera. Y es claro,
ya gue en tanto institucién econémica y comercial, no era competencia. Los consorcios
El Mercurio S.A.P. y Copesa, son gigantes econdémicos cuya finalidad es rentabilizar el
ejercicio editorial, y ademas, consolidar sus roles como instituciones sociales

informativas dentro de la democracia capitalista nacional.

“No hay democracia sin capitalismo; no hay democracia tampoco, sin medios” sefiala
lGcidamente Eliseo Verdn (2001). Sobre ese mismo eje, Verdn indica en una entrevista
-paraddjicamente- al diario La Nacion, que el sistema de medios informativos

constituye en si mismo un mercado (Sharpe, 2004:57):
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“La informacion ha sido histéricamente uno de los
componentes basicos del funcionamiento de la democracia,
pero entran en cortocircuito las dimensiones politicas y
econdmicas. La informacién esta operando como un bien de
consumo, pero no es soélo eso, y no por razones morales, sino
por que histéricamente la democracia se constituyé sobre el
principio de que la informacion era un componente esencial
del mecanismo democratico. Eso genera un mercado que no

se parece a ningun otro”.

La Nacidn no es atractivo como soporte publicitario. Eso demuestra su bajo indice de
lectura que lo ubica como el diario menos leido del pais como se ha sefialado
anteriormente. Dicho dato emana del estudio de lectura realizado por la empresa KMR,
Kantar Media Research® para el periodo noviembre 2009 febrero 2010. Su promedio
de lunes y viernes llega a los 24.940 lectores, muy lejos de los 520.609 que tiene La
Cuarta. En orden decreciente, incluyendo los diarios de distribucidn gratuita, los indices
son los siguientes: La Cuarta 520.609; Lun 373.081; El Mercurio 356.381; La Tercera
268.324; Publimetro 260.587; La Hora 252.860; La Segunda 63.947 y La Nacién
24.940.

El mejor dia La Nacién es el jueves con un promedio de 31.699 lectores. De lunes a
domingo, sube a pesar de no tener edicién papel el dia sdbado. En este caso promedia
25.684 lectores, 744 mas que en dias habiles (lunes a viernes). COmo se sostiene
comercialmente el diario, es un enigma que ayuda a construir el mito del Estado
sostenedor, toda vez que para el mundo privado sin publicidad, no hay posibilidad de

sobrevivencia.

Lectores Promedio
SOPORTE

Lunes Martes Miércoles | Jueves Viernes Sébado Domingo | L-V S-D L-D V-S-D

LA TERCERA 243572 262.459 301.738 273.644 | 260.207 | 419.770 | 379.062 | 268.324 | 399.416 | 305.779 | 353.013

EL MERCURIO 342.969 343.429 347.126 356.026 | 391.357 401.122 549.709 356.181 475.416 390.248 447.396

LA CUARTA 519.476 505.086 516.616 551.771 | 545.095 452,451 537.626 527.609 495.039 518.303 511.724

6 KMR, Kantar Media Research es una de las compafifas de investigacién de medios méas importante a nivel global, que es parte de la red Kantar Group del Reino Unido perteneciente a WPP.
Son los autores del estudio TGI, que corresponde a una metodologia de encuesta de medios, estilos de vida y productos, muy aplicada en los paises donde tiene presencia. En Chile realiza el
estudio de Lectoria oficial desde 2003 y hasta 2009. En la actualidad la empresa Ipsos Chile esta encargada de elaborar dicho informe. Esta investigacion cuenta con un archivo resumen en Excel
con todos los datos, desagregados por grupo socio econdmico, sexo y edad, correspondiente al indice de lectura para el periodo sefialado.
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LUN 449.830 362.266 326.875 370.134 | 356.300 [ 315790 | 341.123 | 373.081 | 328457 | 360.331 | 337.738

LA SEGUNDA 65.076 61.996 59.548 61.480 71.633 0 0 63.947 0 0 0

LA NACION 23162 26475 21511 31699 21852 0 29407 24.940 0 25.684 0

LAHORA 223.205 250.894 275.613 270433 | 244.156 0 0 252.860

PUBLIMETRO 247.031 253922 278.405 254.585 | 268.992 0 0 260.587

Tabla 1. Indice de lectura en diarios nacionales / Fuente: KMR, Kantar Media Research

Su rol como institucion social es modesto. Por un lado, se trata de un medio escrito de
nicho, esto es, muy acotado, o si se quiere, poco masivo. Lo que en rigor significa que
s6lo quien participa activamente del mundo politico, de alguna forma esté obligado a
leerlo. Aqui, el contrato de lectura esta dado por temas politicos especificos, que tienen
un tratamiento particular. Eso es lo que Veron (1999:95) intenta explicar a través del
concepto “contratos de lectura” con la audiencia, que corresponde a un modelo

explicativo "destinado a comprender el vinculo entre el medio y el lector".

Por otro lado, tal vez su rol mas importante, esté en la presencia -también obligada- en
el kiosko. La portada de La Nacion disputa a diario este espacio con los demas
matutinos. Si aln quedan lugares con espiritu pluralistas en las sociedades de
consumo, la fachada del kiosko callejero es uno de ellos. Ahi da una batalla, desigual,
pero consistente, tratando de impactar a los ciudadanos con su mensaje oficialista. El
efecto que esta situacion tenga, es tema de otra investigacion. Pero es innegable que
dicha visibilidad es importante a la hora de intentar llegar con un contenido
determinado a la gente que transita por el espacio publico de una ciudad como

Santiago de Chile.

Tomando en cuenta el caso estudiado y a modo de resumen, sefialar, que el discurso
informativo de La Nacién en general, se construye a partir de la difusion de las politicas
del Estado en todas sus lineas de accién. Es decir, que el Estado da las pautas que
modelan los contenidos informativos del diario. Una expresion burda para explicar este
proceso es la idea de la “caja de resonancia’. El Estado propone, La Nacion lo
resuena. Lo anterior se da en todas las secciones del diario, vale decir, “pais”,
“politica”, y por cierto, en “editorial”, “opiniéon” y “economia”, lugares donde trabaja esta
tesis. Es por eso que al menos en términos generales, no en el analisis de los

contenidos especificos aun, podamos decir que algunos conceptos econémicos que
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con mas claridad emanan del discurso publicitario estudiado, esto es, “bancarizacion”,
“acceso al crédito” y “empresarizacion”, tengan también la resonancia sefialada en la

propuesta informativa del diario.

Resumiendo.

Por un lado tenemos a un medio de comunicacion oficialista como La Nacion,
que genera -directamente- un discurso informativo a través del texto de sus paginas.
Circunscribiéndonos al caso de estudio, un discurso informativo de tipo econdmico.
Por otro lado, tenemos a una institucion financiera como BancoEstado que genera un
discurso publicitario, indirectamente a través de la televisién. Circunscribiéndonos a
nuestro caso de estudio, un discurso publicitario de tipo econémico. Y encima de
ambos, englobandolos, tenemos a un gran Estado emisor que genera el discurso
politico oficial. Circunscribiéndonos al caso de estudio, el discurso politico econémico
oficial.

Ya se han sefialado las condiciones de contexto donde operan las estructuras
identificadas en la problematizacion. En forma sucinta se han intentado mostrar los
contextos de produccién, mas sus contextos politicos y sociales, desde donde
construye su accionar el Estado, y dos instituciones de su propiedad: La Nacion y

BancoEstado.
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PREGUNTAS DE INVESTIGACION

De acuerdo a los antecedentes y problematizacion desarrollada surgen varias

preguntas que dan motivo a la presente investigacion.

a. ¢Queé tipo de relacion se produce entre el discurso publicitario, propuesto por

BancoEstado en television, y el discurso informativo, propuesto por La Nacion?
b. ¢Cudles son las ideas centrales -implicitas y explicitas- transmitidas en las
campafias publicitarias televisivas de BancoEstado y en los articulos

econémicos de La Naciéon?

c. ¢A qué discurso ideoldgico pertenecen dichas ideas?

HIPOTESIS

Intentando responder las preguntas sefialadas se propone la siguiente hipoétesis

de trabajo:
Los contenidos de las campafas publicitarias televisivas de BancoEstado y los

articulos de La Nacion, forman parte de un sélo discurso: el econémico oficial del

gobierno.
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SEGUNDA PARTE > Marco tedrico y disefio metodolégico
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MARCO TEORICO.

El presente marco intenta fijar las posiciones teoricas desde donde se daran
respuestas a las preguntas de investigacion. Este trabajo empirico busca establecer las
relaciones existentes entre los discursos informativo y publicitario, en un contexto
donde el Estado, es el productor general del discurso econdémico oficial. Nos
enfocaremos en el andlisis de las condiciones de produccion de dichos contenidos, de
acuerdo a las definiciones que realiza Verén (1993) en relaciéon al estudio de la
comunicacion social. Esto es, que un fenémeno de comunicacién puede ser analizado
a partir de sus condiciones de produccién, o desde las condiciones de reconocimiento

e interpretacion del mismo.

La idea entonces es constituir una plataforma conceptual que permita la mejor
comprension de los fendmenos que ocurren a la luz de la interaccién de estos dos tipos
discursos: el informativo (prensa) y el publicitario (television), asi como también
generar los datos que expliqguen las motivaciones ideolégicas del Estado para
establecer una relacion comunicacional con los ciudadanos, a partir de la interaccion
sefialada. Esto ultimo, se entiende desde los conceptos tedricos de la interpelacion al
sujeto, que corresponde una mirada althusseriana (Althusser, 1978) para exponer la
operacién de los Aparatos Ideoldgicos del Estado. La funcién de dichos aparatos seria
la de representar “la relacion imaginaria de los individuos, respecto de las relaciones de
produccién, proporcionando a cada sujeto la ideologia que se adapta a su papel (...) de
esta manera, se reproducen las relaciones productivas como relaciones entre

explotadores y explotados” (Bobbio, Matteucci y Pasquino, 2005:1550).

Hay que hacer tres alcances importantes desde donde se reflexionara en este trabajo.
Uno tiene que ver con el tipo de democracia desde donde operan los procesos que
describimos. El otro tiene que ver con la definicion de la categoria “ideologia” planteada
en una de las preguntas de investigacion. La ultima, con el enfoque que le damos al

concepto discurso en este marco.
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Sobre cdmo entendemos operativamente el concepto democracia, y los ciudadanos en
democracia, nos apoyamos en la definicion que hace Jacques Ranciere (2006:127) de
ella, donde segun sefala, corresponde a la expresién oligarquica de un sistema de

dominacion:

“Olvidada toda la politica, la palabra democracia se convierte
entonces en el eufemismo que designa un sistema de dominacién al
gue ya no se quiere llamar por su nombre, y a la vez, en el nombre del
sujeto diabdlico que aparece en el lugar de ese nombre borrado: un
sujeto heterdclito en el que se amalgaman el individuo que padece ese
sistema de dominacion y el que lo denuncia. Con sus rasgos
combinados, la polémica dibuja el retrato robot de hombre democratico:
joven consumidor imbécil de pop-corn, de telerrealidad, de safe sex, de
seguridad social, de derecho a la diferencia y de ilusiones

anticapitalistas y altermundistas”.

Sobre el concepto ideologia que opera en el contexto nacional contemporaneo, hecho
directamente relacionado con lo anterior, operativamente nos circunscribimos a una
hegemonia neoliberal que logra la “naturalizacion de lo social”, tradicion que responde
a una nueva expresion, mas avanzada, del capitalismo, ampliamente desarrollado en
los textos de Tomas Moulian (2004:25):

“Este efecto de naturalizacion de lo social ha sido
consecuencia de una lucha ideoldgica de largo plazo, emprendida por
el bloque de economistas chilenos ligados a Friedmann y Harberger en
alianza con Jaime Guzman y su grupo. Esto ha significado que en
Chile la ideologia justificatoria del modelo ha obtenido un cierto
tipo de hegemonia. (...) El capitalismo actual, globalizado y con la
mayoria de los mercados desregulados, se presenta a la conciencia de
los individuos como natural, incluso a la de aquellos que explota,
domina, excluye o marginaliza. Los mismos que viven como
experiencia propia la precarizacion del trabajo y el retorno hacia
condiciones semejantes a las existentes en las etapas de acumulacion
primitiva, aceptan ese capitalismo salvaje por lo menos como una

realidad imposible de modificar”.
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El modelo chileno esta caracterizado por: “predominio del mercado,
internacionalizacion de la economia, mercantilizacién generalizada, precarizacion del
trabajo y democracia de baja intensidad”. Este contexto, “ha sido adoptado por los
gobiernos de la Concertacién, provocando un corrimiento a la derecha del espectro
politico. Esa capacidad de impregnacion del adversario por las ideas fuerza propias

constituye un bloque hegemonico del bloque neoliberal” (Moulian, 2004:65).

Como antecedente, también es clave definir los conceptos ideologia -y discurso- como
expresion de dicha ideologia. De acuerdo a Veron (1971:6) “la ideologia no es un tipo
particular de mensajes, 0 una clase de discursos sociales, sino uno de los muchos
niveles de organizaciéon de los mensajes, desde el punto de vista de sus propiedades
semanticas”. Esto significa que el sustrato ideoldgico puede estar presente en todo
discurso: “cualquier material de la comunicaciéon social es susceptible de una lectura

ideolégica”.

La categoria -discurso- en la que se basa esta investigacion esta constituida por la idea
filos6fica de Michel Foucault en el “Orden del discurso”. El discurso, a secas, es el
discurso del poder. No hay poder sin discurso. “Foucault intenta demostrar que el
discurso no es una delgada superficie de contacto o enfrentamiento entre una realidad
y una lengua, sino un conjunto de reglas adecuadas a una practica y que esas reglas

definen el régimen de los objetos (Diaz, 2005:78)".

Pero Foucault avanza en esta linea reflexiva. Sugiere que el discurso no sélo crea
objetos, también crea sujetos. Desde su punto de vista “(...) no debe considerarse que
el discurso sea resultado soberano de un sujeto racional y unitario que piensa y
expresa, mas bien es el propio sujeto resultado de una formacion discursiva que lo
habilita a ocupar posiciones desde las que hablar’. Esto significa que “son los
discursos los que establecen posiciones de sujetos y no los sujetos los que crean los
discursos (Corrales, 2005: 71, 128)".
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Discurso publicitario.

El discurso publicitario, en tanto discurso social, es propietario de una gramatica
particular para elaborar sus mensajes. La idea a la que se hace referencia en la
investigacion, apunta su grado de influencia tanto en el objeto al que alude, como a los
sujetos que constituye. En este sentido, su principal funcién no es informar, seducir, o
vender objetos. Su funcién clave es la de participar en el proceso de produccion
politica de sujetos (Corrales, 2005:71, 128).

Asi, la lectura sobre el discurso publicitario utilizada en el marco de la investigacion, es
compleja. No esta reducida a la marca o al posicionamiento de un producto, sino que al
ejercicio del poder en el contexto de una sociedad de consumo, para reproducir el
modelo. Corrales (2005) sefala: “el problema de la publicidad es del orden del sujeto y
del orden del poder (foucaultianamente concebidos)”.

Discurso informativo.

El concepto discurso informativo nos remite a la prensa en general. Una prensa
que juega su rol, junto a otros factores, en la construccién de lo que se conoce como
“opinién publica”. Sobre ella Santa Cruz (1999) sefala que “la existencia de la opinidn
publica es consubstancial a la existencia de la sociedad moderna. La diferencia de lo
publico, como espacio de lo comun (y por ende de la politica) y, de lo privado, como
lugar de refugio de lo individual y lo intimo, es caracteristica del origen mismo de la
sociedad burguesa. Sustituye al pueblo medieval, sin derecho a vida publica ni privada,

por el publico burgués que es comprador y vendedor y, a la vez lector y opinante”.

Sobre dicho concepto recogemos las ideas de Noam Chomsky quien establece una
relacion entre la democracia y su influencia en la opinién publica a través de la
propaganda. Sobre ella, Chomsky (2002) plantea que corresponde al nuevo arte de la
democracia para dirigir poco a poco a la opiniéon publica, “al igual que un ejército dirige

a sus soldados”.
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Todo apunta a la conformacion de una “comunidad ideal” que construye la propaganda
y la opinién publica. Y esa propaganda se construye, a su vez, a través del discurso
informativo que se transmite a través de los medios de comunicacion social, que en
ocasiones es sefialada como la “prensa libre”, en sistemas que se autodefinen como

democraticos.

Seran las reflexiones de Verén (2001:82-83) quien nos da el marco para el andlisis
tedrico sobre lo que acontece entre democracia y medios de comunicacién, relaciéon

sefialada como clave para comprender el proceso:

“Si la democracia es necesariamente del capitalismo industrial
cuyo desarrollo ha vuelto cada vez mas explicitos los conflictos
sociales, ese capitalismo contenia un fendbmeno de una trascendencia
insospechada y que se ha revelado a su vez, como un engranaje
indispensable del dispositivo de la democracia moderna: los medios.
No hay democracia sin capitalismo; no hay democracia tampoco, sin
medios. Los medios son los lugares donde se construyen las entidades
imaginarias que fundan el funcionamiento democratico: es el lugar que
hace nacional a la nacién, publica a la opinién, general a la voluntad

mayoritaria”

Consideraciones tedricas sobre el discurso publicitario en lo politico.

Sobre la publicidad Armand Mattelart sefiala que “(...) buena o no, (...) es una
manera de conjugar el orden de la mercancia y el orden del espectaculo, de producir
mercancias como espectaculo y el espectaculo como mercancia” (Mattelart, 1991:117).
Este apartado plantea los ejes del discurso publicitario en el terreno de lo politico,
entendido como la cuestion del otro. La pregunta que se intenta responder entonces

es: ¢como el discurso publicitario se integra en lo politico?

Para ello se utilizard una frase del didlogo cotidiano, que con seguridad se habra
escuchado: “imira! ahi va mi suefio”, en referencia a un automovil que pasa veloz por
la calzada. Un suefio de cuatro ruedas, color vino tinto metalizado, de origen japonés y

del afio en curso. ¢Qué hace que un bien durable pueda representar el suefio de un
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ciudadano/a? La respuesta apunta a la sociedad de consumo, misma que ayuda
consolidar otros suefios expresados publicitariamente como “el de la casa propia” (que
en el caso estudiado se transmite en cddigos publicitarios como “financiamos tu
paraiso en la tierra”, “el suefio de la segunda vivienda”, pero que también tiene
expresiones diversas como “el suefio de la parcela de agrado”, “el suefio de la casa
con piscina”, “el suefio de comprar en un mall de Miami”, “el suefio del plasma”, “el
suefio de ir al mundial de fatbol”, entre otros). Observando el contexto social sefialado,
podemos apreciar que se trata de una progresioén que se consolida a través de frases
fuerza, que se transforman en slogans del sentido comun nacional. Sobre la instalacion
del fendbmeno social de consumo en el territorio, Alvaro Cuadra sefala que “durante las
tltimas décadas del siglo XX, las sociedades latinoamericanas han conocido, bajo la
tutela del FMI, la implantacién de un nuevo disefio socio cultural, las llamadas

sociedades de consumo” (Cuadra, 2002:169).

Para Corrales (2005:163) la publicidad es un catalizador de lo que Foucault llamé6
condiciones de gubernamentabilidad, dato que permite la comprension de la sociedad

de consumo como hoy la conocemaos:

“La normatividad generada desde la publicidad y mantenida
como autoevidente por ella, también asegura unas ciertas condiciones
de gubernamentabilidad, en este caso asociadas a la circulaciéon y
ejercicio del poder en ese nuevo tipo de configuracién societal que ha
llegado a ser conocido como sociedad de consumo con sus habitantes
acreditados, los consumidores. Toda una red de instituciones
(comerciales, bancarias y crediticias, pero también estatales y
paraestatales), practicas (ofertas, promociones, compras a plazos,
pagos diferidos, créditos, pero también reclamaciones y defensa del
consumidor) e incluso objetos (tarjetas de crédito, tarjetas de débito)
dan testimonio de esas condiciones y nos demuestran como este
régimen se encuentra anclado a una materialidad muy especifica que
dispone los cuerpos y organiza el tiempo de quienes participan en él. Y
es en tanto que la normatividad generada desde la publicidad instituye
ciertas condiciones de gubernamentalidad que consideramos que el

proceso de produccién de sujetos del que ella forma parte es un
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proceso que puede ser calificado como politico: se trata de un proceso

de produccién politica de sujetos”.

Cuando sus mensajes nos interpelan, el discurso publicitario construye un régimen
normativo que lleva implicito una serie de suposiciones en relacién a nuestra condicion
personal (Corrales, 2005:217):

“Por una parte, porque en funcion de ella se organiza toda una
jerarquia y aparece todo un universo de exclusiones parciales o totales,
materiales pero también simbdlicas (nadie esta habilitado para realizar
todos los consumos en todos los momentos, la capacidad de consumir

es siempre finita y, ademas, existen impugnaciones de diverso tipo);
por otra,

porque la publicidad es casi por definicion, un habla
indiscriminada: puede tener un publico objetivo, pero sus mensajes
estan disponibles para todos, y no solo eso, casi siempre se impone a
nuestra mirada aunque no lo busquemos, por lo que, en todo momento,
nos recuerda cuales son los ambitos de los que participamos y de
cuales somos sistematicamente excluidos; sabemos quienes son
“otros” respecto de nosotros, pero también conocemos para quienes

nosotros constituimos una oscura “otredad”.

Esto significa que nos constituye como sujetos, incluso en el reconocimiento de la
diferencia con el otro. Se trata de un sujeto que se adapta a su rol en la sociedad. El
resultado final de la operacion publicitaria es la modelacion de los perfiles de sujeto,
esto es, nuevos tipos de sujetos o lo que en Corrales (2005:218) se expresa como
gobierno de la subjetividad:

“Por medio de la publicidad, por tanto, no s6lo se generan
posiciones de sujeto, también se rechazan, desprecian, patologizan y
desnaturalizan otras de tal forma que se producen condiciones de
posibilidad que favorecen la aparicion de determinadas formas de
subjetividad: deseamos vivamente ser sujetos de un determinado tipo y

estamos dispuestos a sacrificarnos para ello”.
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Ciudadanos y consumo.

Los ciudadanos son complices y encubridores del proceso de consumo. El
problema es que no se tiene conciencia de ello. Hay un acto irracional que lleva a
desear un objeto -en apariencia- inalcanzable-. En apariencia, ya que tratardn de
hacerlo realidad tomando atajos bancarios. Es decir, accederdn en un crédito
automotriz, hipotecario, de consumo o0 una comun y corriente tarjeta de crédito
(condiciones de gubernamentabilidad). Todos productos de la banca debidamente
instalados en la mente colectiva gracias a las millonarias pautas publicitarias
anunciadas por radio, prensa, television, Internet, redes sociales. Esto, en algunos
casos, gatilla reacciones psicolégicas compulsivas para echar mano a dichas
posibilidades bancarias. ElI automadvil cero kilbmetro se instala como objeto, como un
camino o una posibilidad para alcanzar un mejor estatus. Porque lo valorado no se
encuentra en el automévil mismo, esté en lo que representa. Y lo que representa, se ha
incorporado durante afios de exposicién al discurso publicitario. Herbert Marcuse’ se
refiere al estatus buscado como recompensa en un pérrafo citado por Ignacio Ramonet
(2001):

“A causa de la publicidad, escribié6 Herbert Marcuse, los lujos
se convierten en necesidades que el individuo, hombre o mujer, debe
adquirir so pena de perder su "estatus" en el mercado competitivo, en
el trabajo y en el ocio. A su vez, esto le conduce a perpetuar una
existencia dedicada enteramente a dedicaciones alienantes,
deshumanizadas; a la obligacion de obtener un empleo que reproduce

el servilismo y el sistema de servilismo".

Adorno y Horkheimer (1947) sefalan que la publicidad corresponde al “verdadero elixir
de vida de la industria cultural”. La Escuela de Frankfurt plantea una aproximacion
critica a los contenidos de los medios de comunicacién que son vinculados a un telos
totalitario de dominacion. Con ese objetivo, la publicidad juega un rol de primer orden

por dos motivos, que son observados por Osvaldo Corrales (2005:71):

7 Ignacio Ramonet (2004) cita a Marcuse en el capitulo "La Fabrica de los Deseos" del libro "La Publicidad": Marcuse, Herbert. "Un Nouvel ordre", en "Sociétés sous controle", Maniere de voir,
nm. 56, marzo-abril de 2001.
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“En primer lugar, porque desde ella se promueven explicita e
incesantemente los valores del individualismo consumista,
caracteristicos del capitalismo industrial (con su moral de éxito y su
fetichizacion de las mercancias), naturalizados por los anuncios como

condicién inherente del ser humano;
y en segundo lugar,

porque la publicidad constituye uno de los mas poderosos
dispositivos para producir gustos y necesidades entre los individuos,
haciendo que su comportamiento sea funcional a las prioridades del
propio sistema” (...) “La publicidad comercial ejemplifica con especial
nitidez cémo la industria cultural hace que economia y conciencia
pasen a formar una unidad en el capitalismo avanzado, y cémo, en ese
contexto, la rentabilidad deja de ser un problema de infraestructura y

pasa a ser un problema de tipo ideolégico”.

Ranciere (2009:28-29) plantea que la interaccion social esta hoy determinada por la
propuesta de consumo del discurso publicitario, como si se tratase de una nueva forma
de vida:

“Cuando los futuristas o los constructivistas proclaman el fin
del arte y la identificacion de sus practicas con aquellas que edifican,
ritman o decoran los espacios y los tiempos de la vida comdn,
proponen un fin del arte como identificacion con la vida de la
comunidad, que es tributaria de la relectura schilleriana y romantica del
arte griego como modo de vida en una comunidad - y comunican, por
otra parte, con las nuevas maneras de los inventores publicitarios, que
no proponen ninguna revolucién, sino solamente una nueva manera de

vivir entre las palabras, las imagenes y las mercancias-.

Tomando como antecedente el caso “ahi va mi suefio”, se pueda comprobar desde la
simple observacion de sentido comun (i) cémo el fetiche de la mercancia opera sin que

lo veamos, o por lo menas, sin que reparemos en él (Mattelart, 1986:27-28):

“Marx hablé del fetichismo de la mercancia y del dinero
inherente al modo de produccion capitalista. Fabricar un fetiche o

promover un proceso o fendmeno al rango de fetiche, significa
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cristalizarlo bajo la forma de un objeto puesto aparte (critica de la
economia politica), abstraerlo de las condiciones reales que

precedieron o preceden su produccion”.

Hoy se habla en la industria publicitaria de darle “valor asociado” a una marca. Por su

parte y en relacion a lo mismo, Agamben (2001:64-65) explica a Marx:

“Es probable que Marx recordara la impresion experimentada
en el palacio de cristal cuando estaba escribiendo la seccion del capital
que lleva por titulo El Fetichismo de la mercancia y su secreto (...) El
desvelamiento del -secreto- de la mercancia ha sido la llave que ha
abierto al pensamiento el reino hechizado del capital, que éste ha

tratado siempre de ocultar exponiéndolo a plena luz”.

También habla sobre el devenir imagen del capital y el capitalismo “que ha llegado a su

forma extrema” como “sociedad del espectaculo”:

“no es méas que la ultima metamorfosis de la mercancia en la
que el valor de cambio ha eclipsado ya por completo el valor de uso y
después de haber falsificado toda la produccion social, puede ya
acceder a una posiciéon de soberania absoluta e irresponsable sobre la

vida entera”.

Y (i) cébmo el discurso publicitario construye la imagen de los objetos -
transformandolos en elementos de deseo-, pero ademas, participando directamente en
la elaboracién de sujetos politicos que determinan la relacién entre ellos y su posicion
en la comunidad de individuos. Dime el auto que tienes y te diré quién eres. Michael
Hardt y Antonio Negri (2000:32) hacen un ltcido analisis desde el orden biopolitico de
la sociedad a través de la industria de la comunicacion a la que pertenece el discurso

publicitario:

“Un lugar donde podemos localizar la produccién biopolitica
de orden, es en los nexos inmateriales de la produccién del lenguaje,
comunicacion y lo simbdlico, desarrollados por la industria de la
comunicacion (...) La sintesis politica del espacio social es fijada en el

espacio de la comunicacion. El lenguaje mientras comunica, produce
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mercancias, pero sobre todo crea subjetividades, las pone en relacion
y las ordena. Las industrias de la comunicacion integran el imaginario y
lo simbdlico dentro de la trama biopolitica, no simplemente poniéndolo
al servicio del poder, sino en realidad, integrandolos dentro de su
funcionamiento” (...) “La legitimacién de la maquina imperial nace al
menos en parte, de la industria de las comunicaciones, es decir, de la

transformacién del nuevo modo de produccién en una maquina”.

Todos somos el resultado de la operacion de un discurso publicitario en el contexto que
Adorno y Horkheimer (1947) llamaron industria cultural. Alli es donde dicho discurso
trabaja en la modelacién ideolégica de sujetos politicos. En relacion al objeto y sujeto
publicitario, encontramos en Foucault una reflexion clave sobre el discurso (Corrales,
2005:71, 128):

“Foucault sugiere que (el discurso) no sélo crea objetos,
también crea sujetos. Desde su punto de vista no debe considerarse
que el discurso sea el resultado soberano de un sujeto racional y
unitario que piensa y lo expresa, mas bien es el propio sujeto el que es
resultado de una determinada formacién discursiva que lo habilita a
ocupar determinadas posiciones desde las que hablar y constituirse en
una forma especifica: son los discursos los que establecen posiciones

de sujetos y no los sujetos los que crean los discursos”.

Entonces, el discurso publicitario operaria en forma similar a la propuesta de Foucault.
De acuerdo a Corrales (2005:71, 128) la funcion clave de la publicidad es justamente la
de participar en el proceso de produccién de sujetos, “buscando darle forma y fijarlo
(sujetarlo) en una determinada posicién: la interpelacion es el mecanismo por medio
del cual logra este propdsito, generando una posicién en torno a la cual el individuo
puede articular su subjetividad y transformarse en sujeto”. Aqui se ha propuesto una

clave conceptual para la mejor comprension del fenémeno.

La idea de interpelacién que Althusser (1974) desarroll6 en su obra “ldeologia y
aparatos ideologicos del Estado” es reelaborada por Ernesto Laclau para comprender
el fenébmeno ideoldgico que representa el populismo. Para explicar en qué consiste

dicha situacion, “Laclau recurre a algunas de las principales concepciones
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althuserianas de la ideologia, y en particular, a la nocién de “interpelacién’. Como es
sabido, para Althusser el modo especifico de funcionamiento de toda ideologia
consiste en interpelar-constituir los individuos en ‘sujetos’ (Bobbio, Matteucci y
Pasquino, 2005:1257)".

Expuesto estos argumentos el discurso publicitario se entiende como un dispositivo de
produccion de sentido puramente ideolégico calzando con comodidad en los sustratos
conceptuales de la Escuela de Frankfurt y la teoria critica. El régimen de produccion
del discurso publicitario opera como una “fabrica de deseos”, parafraseando a Ignacio
Ramonet (2004) de Le Monde Diplomatique. Y esos deseos se transforman en suefios
de consumo que son posibles a través de la ilusiéon bancaria. Corrales (2005:163)

acierta cuando analiza a la publicidad como fenémeno:

“No estamos sélo frente al problema de quién vende mas o
qgué producto tiene mejor imagen; estamos ante todo enfrentados a
problemas de las formas de poder que se ejercen al interior de la
sociedad de consumo, que permiten su mantencion y reproduccion, y
del tipo de sujeto que es necesario producir para asegurar su
adecuado funcionamiento: el problema de la publicidad es del orden

del sujeto y del orden del poder (foucaultianamente concebidos)”.

La industria publicitaria hace difusion de su mensaje a través de los medios de
comunicacion social. Esto sucede en la Republica Popular China (que produjo los
mejores juegos olimpicos de la historia auspiciados por McDonlad's y Coca Cola) o
Vietnam. La penetracion de la publicidad de la mano de los medios es omnipresente y
ubicua a nivel planetario. Esta presente en cualquier sistema politico porque se trata de
una herramienta del capital, del mercado, y en este contexto, los mercados planetarios
han eclipsado a los Estados nacionales. Sobre la transversal sociedad del espectaculo,
Agamben (2001: 64-65) sefala:

“Para que el especticulo integrado pudiera realizarse
plenamente también en sus paises, los gobiernos del este han
abandonado al partido leninista, de la misma forma en que los del

oeste habian renunciado hace mucho al equilibrio de poderes y a la
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libertad real de pensamiento y de comunicacién, en nombre de la
maquina electoral mayoritaria y del control mediatico de la opinién (que

se habian ambos desarrollado en los Estados totalitarios modernos)”.

Es evidente su influencia en las dindmicas propias de lo politico, y por cierto, de las
democracias. En este sentido Ranciére (1994:9) entrega una clave sobre la
democracia y praxis politica: “Desde Platén y Aristételes, (...) la politica jamas ha
dejado de ser pensada como el arte de terminar con la politica. La politica empirica,

entiéndase el hecho democratico”.

Hoy el deseo colectivo de paz mundial es algo lejano y ajeno, frente al deseo personal
del auto propio. No compiten. Se nubla la imagen de lo colectivo, de la sociedad y la
ciudadania, si se quiere de lo politico-colectivo, y se aclara la imagen del mercado, la

economia global y el individuo.

“Sin publicidad, no hay medios”.

Un redactor de la edicion internacional de Le Monde Diplomatique (Schiller,
204:46) sefiala lo siguiente citando a Mattelart: “Armand Mattelart resumio la regla en
su brutal simplicidad: no hay medios de comunicacién sin publicidad”. Se trata de una
relacién intima, cercana, simbiodtica. El discurso publicitario y los medios estan
plenamente comunicados y operan sobre los ciudadanos también llamados en este
contexto “masa” o “masas sintonizadas”. A titulo de la reflexion entre televisién, poder
politico y democracia Alfredo Jocelyn-Holt (2007:69) utiliza el concepto “masa
sintonizada” (...) "Este matrimonio por conveniencia (televisién y poder politico) apunta
no a otra cosa que servirse de un poder gigante que brindan las masas sintonizadas,
traducible en votos, consumo o simplemente en conformismo funcional para que no se

mueva el bote”.
Hoy los ciudadanos son parte de un proceso de homogenizacién a través de la

operacion del discurso publicitario en las regiones planetarias. Esta situacion permite a

las marcas transnacionales abarcar grandes territorios que van mas alla de los limites
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geograficos de un Estado, con conceptos publicitarios similares. Basta ver por ejemplo,
algunas camparfias de detergentes o desodorantes que se transmiten con pequefias
variaciones en el cono sur latinoamericano. Esto, que puede ser visto como un ejercicio
de economia de escala, por cierto es mucho mas complejo que ello y tiene que ver con
la construccion de un sujeto de consumo homogéneo, de un ser transregional -por
sobre uno exclusivamente nacional- vinculado a la modificacion de sus conductas, la
creacion de necesidades de consumo territoriales e identidades homogéneas, y por
supuesto, mayores mercados. Sobre la construccién de un sujeto homogéneo en el
contexto democratico, Verén (2000:109-110) muestra la paradoja que se produce al

respecto:

“Todos los datos que recibimos a lo largo de nuestra vida nos
indican que somos diferentes unos de otros, en todos los niveles de la
semiosis. Y vivimos en una sociedad cuyo fundamento politico es el
postulado contrario. La paradoja de la democracia (habria tal vez que
decir, el milagro histérico) es esa contradiccion entre el hecho de que
da lugar a sociedades que generan permanentemente diferencia, pero
que reposan en el postulado de que somos comparables (es decir,
desde un punto de vista puramente formal, iguales). Se puede ir mas
lejos: la sociedad democrética puede valorizar las diferencias (que es

lo que hace produciéndolas) porque se funda en ese postulado”.

En “Consumidores y ciudadanos” Garcia Canclini (1990:14-15) hace una referencia al
modo de establecer identidades comunes, ya no desde la estructura nacional, no
desde la construccién de identidad nacional, muchas veces asumida por el Estado,

sino que desde el consumo, en gran medida determinado por el discurso publicitario:

“Las luchas generacionales acerca de lo necesario y lo
deseable muestran otro modo de establecer las identidades y construir
lo que nos distingue. Nos vamos alejando de la época en que las
identidades se definian por esencia ahistéricas: ahora se configuran
mas bien en el consumo, dependen de lo que uno posee o es capaz de

llegar a apropiarse”.
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El discurso publicitario, a través de los medios de comunicacion de masa®, se
desenvuelve en el teatro de operaciones de las industrias culturales, como una fabrica
de sentido comun, y a la vez, como recolector de ese sentido comun. Esa justamente
es la materia prima de la publicidad. Toma elementos desde alli y los reelabora en
pequefias historias que se muestran a un publico definido -al que con frecuencia- le
hace mucho sentido, porque todos sus elementos estan cuidadosamente ensamblados
para ello. En esto hay muy poco de azar, y si, mucho de técnica. La publicidad es en
este contexto una herramienta de control y manipulacién social “que tendria como
objetivo el adoctrinamiento y la normalizacién de los sujetos en las coordenadas de los

valores de la sociedad de clases” (Corrales, 2005:212).

En relacion al discurso y el poder en la comunicacién masiva, Martin Barbero sefala:
“cOmo nos manipula ese discurso que a través de los medios masivos, nos hace
soportable la impostura: como la ideologia impone a la comunicacion la légica de la
dominacién” (Martin-Barbero, 1987:9). Habla desde una postura mas clasica en
relacion al poder, donde la figura -emisores dominantes versus receptores dominados-
funciona. Lo sefialado es parte de la base conceptual de la teoria critica, y es posible

de constatar con cierta claridad, en el ejercicio desarrollado por la investigacion.

Dominacidon mas consenso.

Asi opera la hegemonia bajo una mirada Gramsciana. La democracia es el
acatamiento voluntario de la dominacién oligarquica de acuerdo a lo sefialado por
Ranciere (2006) en su trabajo “El odio a la Democracia”. En ella la publicidad opera en
el nivel simbdlico bajo una forma de dominio discursivo que genera su propio régimen
de significacion. Esta mirada es propia de la Teoria Critica que ve en la publicidad al
portador del discurso del “orden social dominante” (Corrales 2005:152). En el contexto
de una sociedad de consumo, la publicidad, el discurso publicitario, concentra sus

esfuerzos en el individuo por sobre los objetos a los que alude. Aqui su principal

8 Varias miradas sobre el mismo concepto recogidas por Martin Barbero (1987): en palabras de Stuart Mill. (...) “masa es entonces la “mediocridad colectiva”, que domina cultural y politicamente,
“pues los gobiernos se convierten en el drgano de las tendencias y los instintos de las masas” (Martin Barbero, 1987:34). En palabras de Le Bon: “una masa es un fenémeno psicoldgico por el que
los individuos, por mas diferente que sea su modo de vida, sus ocupaciones o su caracter, -estan dotados de un alma colectiva- que les hace comportarse de manera completamente distintas a
como lo harfa cada individuo aisladamente.” (Martin Barbero, 1987:35). En palabras de Edgard Shils: “La sociedad de masas ha suscitado e intensificado la individualidad, esto es, la disponibilidad
para las experiencias, el florecimiento de las sensaciones y emociones hacia las aperturas de los otros” (Martin Barbero, 1987:44).
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funcion (ya lo sefialamos) tiene relacion con la creacion de sujetos (Corrales
2005:158):

“(...) La principal funcién de la publicidad no es informar, ni
seducir, ni vender objetos ni transformarlos en signos, sin lugar a
dudas la publicidad hace todas esas cosas (y aun, otras mas) pero son
por decirlo de alguna forma, su razon de ser; la tesis central que
gueremos defender aqui es que su funcion mas importante, aquella
que le ha llevado a ocupar el lugar central que hoy ostenta, ha sido y
es la de participar en el proceso de produccion de sujetos”.

También hemos apuntado: sin publicidad no hay medios de comunicacion. La pauta
publicitaria asegura el financiamiento de la prensa escrita, la radio, la televisiébn o
internet. Y la manifestacion publicitaria mas trascendente esta en las imagenes
televisivas. Sobre el concepto y las implicancias de las imagenes Martin-Barbero
(1987:9) reflexiona:

“Desde el principio la imagen fue a la vez medio de expresion,
de comunicacion y también de adivinacion e iniciacion, de
encantamiento y de curacion. Mas organico que el lenguaje, la
imagineria procede de otro elemento césmico cuya misma alteridad es
fascinante. De ahi su condena platénica al mundo del engafio, su
reclusion o confinamiento al campo del arte, y su asimilacion a
instrumento de manipuladora persuasion ideoldgica, religiosa, de
sucedéneo, simulacro o maleficio. Incluso su sentido estético esta con
frecuencia impregnado de residuos magicos o amenazado de

travestismo del poder politico mercantil”.

La industria publicitaria no tiene otra forma de llegar a la masa a un costo razonable.
Ambas industrias promueven discursos que estan lejos de los marcos valoricos
propuestos en sus propios cédigos de autorregulacién. La programacion televisiva
produce contenidos en funcidon de los tipos de publicos a los que apuntan sus
auspicios. Néstor Garcia Canclini (1996) planteaba que los publicos objetivos, esto es,
los segmentos publicitarios, se insinuaban como una nueva forma de ciudadania con

deberes y derechos de acuerdo a lo consignado por Martin-Barbero (1987:63):

52



“Cada vez se habla con mas fuerza de cultura empresarial y
cultura de servicio al cliente, porque se entiende que la empresa es un
lugar de circulacion de significados que afectan directamente los
procesos y las interacciones, las formas de autoridad o los sistemas de
comunicacion, pero también que la competencia se libra en mantener y
desarrollar afiliaciones con un cliente que es sujeto de derechos, de
exigencias, y de responsabilidades, y que como la propiedad, es
también movil. El target comienza a insinuarse seriamente como

ciudadano (Garcia Canclini, 1996)".

En ese sustrato el discurso publicitario trabaja de forma cémoda en la orientacion de
conductas. Conductas que siempre tienen como objeto la consolidacién del consumo.
Si bien el discurso publicitario no impone, si sefiala qué comer, cédmo vestirse, cdmo
dormir, cémo pensar, como ser, como oler, qué mirar, qué hacer, qué querer, qué
desear. El discurso publicitario norma la vida cotidiana y la relacion de los individuos
entre si, jugando con sus ansiedades y frustraciones al instalar la ilusion de poder
alcanzar objetos muchas veces inalcanzables. Aqui volvemos al suefio del auto cero

kilbmetro, como un ejemplo general.

De la misma forma, pero a través de una gramatica distinta, opera la programacion
general de una cadena televisiva, y muy particularmente, su noticiero central
planteando la orientaciébn de ciertas conductas bajo una mirada normalizadora,
moralizante, creando la imagen colectiva sobre lo bueno y lo malo. En relacion a la

televisién, particularmente al noticiero, Arancibia (2006:184) sefala:

“Antes que favorecer el desarrollo democratico de la sociedad,
antes que estimular el desarrollo de los conflictos y la participacion de
la ciudadania, termina por castigar y censurar sus posibilidades. Asi las
cosas pareciera que la mision de la televisién es normalizar, moralizar,
disciplinar, vigilar y legitimar la fijacion de un reordenamiento social.
Por lo tanto, todo conflicto lo convierte en anomalia, en anormalidad,

en inmoralidad, en delito, en peligro”.
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Buscando un concepto de publicidad que emane desde la industria, encontramos este
que se autodefine como “honesto”: “un intento pagado de persuasion, mediado por las
masas” (Guinn, Allen, Semenik, 2007:9). Retomando la pregunta de inicio: ¢Como se
integra el discurso publicitario en lo politico? por cierto la respuesta es a través de los
medios masivos, que no so6lo actian como “carrier” o “delibery” de mensajes
particulares, sino que desde su propia gramatica discursiva se suman al intento de
establecer la influencia hegemadnica del consumo como forma de relacién, y alin mas,
asociando a ese esfuerzo el establecimiento de patrones ideales de conducta y de

vida.

Son finalmente los medios masivos los reproductores de los actuales estilos de vida
como una situacién aspiracional, los que a su vez son reproducidos -como discurso
propio- por los individuos. El discurso publicitario es el lenguaje que se instala en la
comunidad por repeticion y “belleza” de su disefio. Es normativo (Corrales, 2005) y la
comunidad lo utiliza de memoria, sin darse cuenta, desde el inconsciente. El establece

la normalidad bajo la l6gica del capital.

La Escuela de Frankfurt denomina a la cultura industrializada como “pseudocultura” y
el discurso publicitario, calza con los principios que la constituyen: (i) fragmentacion de
los contenidos; (ii) uniformidad de los mensajes; (iii) homogenizacién de los publicos;
(iv) promocion selectiva de valores. La pseudocultura -sefiala Corrales (2005:75)-
“tolera una muy restringida variedad de contenidos, los que en Ultima instancia, repiten
siempre e ineludiblemente los mismos patrones y estereotipos”. Esta situacion se
manifiesta por ejemplo, en los cédigos nacionalistas utilizados en los spot de
BancoEstado “CuentaRUT” y “Hay Junta” correspondiente al corpus publicitario
investigado. Ambos casos proponen una configuracion publicitaria del estereotipo

nacional, un lugar comun en las distintas expresiones del discurso publicitario nacional.

Desde la mirada de la teoria critica, para Corrales (2005:71) la publicidad comercial:

“ejemplifica con nitidez cémo la industria cultural hace que

economia y conciencia pasen a formar una unidad en el capitalismo
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avanzado y cdmo en ese contexto, la rentabilidad deja de ser un
problema de infraestructura y pasa a ser un problema de tipo
ideoldgico. Pero se trata nada mas desde donde dicha estrategia se
hace mas visible, puesto que en realidad para la Escuela de Frankfurt
toda la industria cultural no es sinho un inmenso aparato
propagandistico al servicio de los intereses de las clases dominantes y
destinado a intentar reconciliar a los sujetos con sus condiciones
materiales de existencia, con el propdsito de perpetuar las condiciones

de dominacion y explotacion a las que estan sometidos”.

Consideraciones tedricas sobre el discurso informativo en lo politico.

El discurso informativo en general juega un rol clave en la sociedad de
consumo. En palabras de Veron (2002:11) “los medios informativos son el lugar donde
las sociedades industriales producen nuestra realidad”. Esa realidad procesada, con
toda seguridad ideologizada, si hablamos en clave de teoria critica, apunta a un publico
destinatario de los mensajes. Ranciére sefiala que “el hombre es un animal politico,
porque es un animal literario, que se deja desviar de su destino "natural” por el poder

de las palabras” (Ranciére, 2009: 50).

En su libro “Construir el Acontecimiento”, Eliseo Verén (2002) analiza el
comportamiento de los contenidos informativos de la radio, la televisién y la prensa
escrita en relacion a un hecho noticioso particular: el accidente en la central nuclear de
Three Mile Island en los Estados Unidos. Aqui la prensa da cuenta de las grandes
imprecisiones que se comenten a la hora de dar cobertura a una situacion como la
sefialada. La informacion entregada, corresponde a interpretaciones de
interpretaciones, que estan muy alejadas de la realidad concreta, y que se expresan a
través de la linea ideoldgica del diario. La forma en que se entrega la informacion tiene
efectos reales en los lectores. Sin hablar de manipulacion, entramos en los terrenos de
la propaganda, hechos que es inherente a las democracias pero que tuvo un capitulo
destacado, y particularmente recordado, en el nazismo. Es el mismo ministro de
propaganda Joseph Goebbels, quien hablando de la Alemania Nazi dijo en una
ocasion: “no seria imposible demostrar con la repeticién suficiente y una comprensién

psicolégica de las personas que un cuadrado, es en realidad un circulo. No son mas
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que palabras, y las palabras pueden ser manipuladas hasta que encarnen ideas
ocultas”. La cita es de David Barsamian en dialogo con Noam Chomsky (2002:164),

quien refuerza sefalando que:

“Goebbels sac6 esa idea, al igual que Hitler, de la practica de
las democracias. Hitler quedd muy impresionado por los éxitos de la
propaganda angloamericana durante la primera guerra mundial, y
pensd no sin razdn, que ese éxito se explicaba en parte porque
Alemania habia perdido la guerra”.

No deja de llamar la atencion la forma en que Chomsky pone en evidencia y naturaliza
la relacion entre democracia y propaganda. Es el mismo Chomsky (2002:166) que se
refiere al nuevo arte de la democracia para dirigir poco a poco a la opinién publica, “al
igual que un ejército dirige a sus soldados”. Sobre los “lideres empresariales” expresa

gue en ellos surge y triunfa:

“(...) la necesidad de imponer a la gente (publico, ciudadanos,
habitantes de una comunidad, pueblo, multitud, masa cualquiera de
estos conceptos es valido para la reflexion, el paréntesis es mio) una -
filosofia de la futilidad- para asegurar que se interesen en las cosas
superficiales de la vida. Deben intentar perseguir lo que se conocia
como necesidades imaginarias, necesidades inventadas. Nosotros
crearemos sus necesidades y entonces centraremos su atencién en
ellas. Asi no nos molestaran. No es dificil ver las consecuencias afios

mas tarde”.

Estas ideas de control y dominacién se iniciaron con la revolucién industrial ganando
impulso durante los primeros afios del siglo pasado. “Era de esperar que ellas se
desarrollaran en las democracias, porque en una democracia es necesario controlar las
mentes de las personas y eso no puede hacerse por la fuerza. Las posibilidades para
hacerlo por la fuerza son muy limitadas, y ya que las personas deben ser controladas y
marginadas, para convertirse en espectadores de la accién y no en participantes, como

dijo Lippmann, hay que recurrir a la propaganda®”.

9 Noam Chomsky (2002:166) citando a Walter Lippmann en “The essential Lippmann: A Political Philosophy for liberal democracy”. New York. Random House. 1963.
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Es justamente la “filosofia de la futilidad”, o el concepto “necesidades imaginarias-
necesidades inventadas” donde la propaganda y publicidad -tal como la conocemos

hoy- se cruzan y casi se hermanan mimetizadas en el contexto de una democracia.

Jacques Ranciére (1994:49) es enfatico en advertir que “la tradiciobn socialista ha
denunciado, hace mucho tiempo en la democracia representativa y en las teorias que
la sostienen, la ficcibn de una comunidad ideal que encubre un trasfondo real de
egoismos y explotaciéon de clases”. Es probable que la “comunidad ideal” sefialada,
sea la propuesta de la opinién publica global. Propuesta basada en estereotipos
sociales, que a su vez, ayuda a difundir, o como diria un publicista, posicionar una
forma de vida. De esta forma se estaria develando la intencionalidad de dicho discurso,
gue en una definicion reducida de si mismo, seria una herramienta disefiada y
permanentemente mejorada para fomentar el consumo de los integrantes de una
economia. Este hecho se ve favorecido en una economia de mercado al estilo de las
democracias occidentales, como las que operan en toda Latinoamérica, y por cierto en
Chile. Es sin duda, una estructura que ayuda a fortalecer el capitalismo, en tanto,
ideologia econdmica. En este sentido, mas que un sustrato social determinado
(democracia), la publicidad buscaria mercados para operar. Pero su intencionalidad iria
mas alla de la motivacion econdmica. Se trataria mas bien de un dispositivo de

imposicion y control de comunidades.
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DISENO METODOLOGICO Y ANALISIS.

¢Por qué esta metodologia?

El disefio metodoldgico propuesto permite trabajar sobre los objetos de estudio
(discurso publicitario y discurso informativo) con el fin de detectar y hacer emerger el
contenido central del mensaje de los comerciales publicitarios, y a la vez, compararlos
con los contenidos de los articulos de prensa que surgen del andlisis de sus propias

estructuras narrativas.

La identificacion del contenido central para el discurso publicitario, se logra a través del
andlisis de los “codigos”. La metodologia apunta a describir la forma en que se
transmite la informacién en dicho caso, que se expresa a través de una mezcla de
lenguajes entre los que destacan el cine narrativo, el video arte, el video clip, entre
otros. En palabras de Rafael Del Villar (2000:57):

“En la publicidad todo es significativo, y la publicidad
contemporanea se caracteriza por vehiculizar informacion a través de
todos los componentes de la imagen audiovisual en secuencia.
Generalmente se aproxima al video-arte y al cine narrativo
contemporaneo, otorgando (como este Ultimo) el mismo rol a todos los
componentes de la imagen en secuencia, u otorgando un rol
preponderante a cbdigos como los cromaticos o a los de la
organizacion de la imagen, acercandose bastante a la estética del
video-arte. A veces se aproxima (...) al cine narrativo contemporaneo o
a la teleserie, otorgando el rol de modalizador a la puesta en escena, y

teniendo los otros codigos el rol de moralizador”.

Como ya se adelanta, para ello nos basaremos en el trabajo desarrollado por Del Villar
(2000) en torno a la problematica que sefialan los codigos en el texto audiovisual, que

segun indica, se constituyen en una “materialidad significante”:
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“La informacién que se transmite entre emisores y receptores
esta lejos de ser automatica, sino que es transmitida a través de una
materialidad: gestos, palabras, mdusica, colores, etcétera. A esa

materialidad la semidtica la denomina significante”.

Para Del Villar (2000:11) los cédigos son significantes textuales que funcionan en su
interrelacién con otros cédigos. Ellos se comportan como “soportes textuales, o
vehiculizadores de informacion que transmiten sentido, energia (informacién semantica
y pulsional) a partir de su propia singularidad de funcionamiento. Esto es, son soportes
de informacién, en tanto transmiten una informacion especifica ligada a la cualidad del
soporte”. Del Villar sefiala que los cddigos son los soportes para expresar lo que
queremos de forma consciente o inconsciente, o si se quiere, en forma denotada o
connotada. Es por eso que cualquier propuesta para analizar los objetos de estudio,
debe contemplar busqueda y trabajo en dichos niveles. Dada esta premisa
metodoldgica, es que la estructura propuesta para el andlisis de los comerciales de
BancoEstado se sostiene a partir del analisis de los cddigos en el nivel connotado y

denotado.

De esta forma se logra identificar las unidades conceptuales minimas fundamentales,
que conservan su carga ideoldgica en los niveles sefialados. Seran dichas unidades
conceptuales las que permitiran realizar la comparacién de contenidos entre ambos
discursos, que por pertenecer a medios de comunicacion de distinta naturaleza,
plantean la imposibilidad de una comparacion directa. “Los discursos sociales
aparecen materializados en soportes significantes que determinan las condiciones de
su circulacién: la escritura de la prensa, la oralidad de la radio, la imagen televisiva”.
Esto quiere decir que no se puede analizar de la misma forma los discursos politicos

gue aparecen en medios distintos (Veron, 1997:15).

Para el caso del discurso informativo, se procedera a la revision y analisis del texto
narrativo para identificar las unidades conceptuales minimas o fundamentales ya
manifestadas en el discurso publicitario. Esto significa que es el discurso publicitario
quien marca la pauta, que luego guiara la exploracién sobre los mensajes emanados

en los articulos de prensa. El proceso de revisién y analisis es unidireccional. La ruta
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se inicia en el discurso publicitario y luego se trabaja en el discurso informativo. Para
cada comercial de analizaran -en promedio- entre 8 y 9 articulos de prensa con los que
existe congruencia tematica, que fueron extraidos de entre mas de 100 textos en cada

caso.

La metodologia sefialada permite alcanzar los objetivos trazados por la investigacion:

OBJETIVOS

General:

e Caracterizar los discursos informativo (La Nacion) y publicitario (BancoEstado)

para establecer su tipo de relacion.

Especificos:

e Identificar los contenidos de las campafas publicitarias televisivas de Banco
Estado.

e Detectar los contenidos de los articulos econdémicos del diario La Nacion.

o Identificar las intersecciones conceptuales entre los contenidos de ambos
discursos.

o Establecer la relacion de temporalidad entre los contenidos de ambos

discursos.
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Disefio metodolégico.

La metodologia empirica propuesta consiste por una parte, en el estudio
cualitativo a través de la deteccion y andlisis de los contenidos para seis campafas
televisivas de BancoEstado, y por otra, en la revisién del texto narrativo de 51 articulos
de prensa escrita del diario La Nacion, pertenecientes a las secciones editorial, opiniéon

y economia®®.

La investigacion abarca los 36 meses de los afios 2007, 2008 y 2009, que
corresponden al 75% del periodo de la Presidenta Michelle Bachelet. Como ya se
anticipd, el proceso de analisis busca describir las unidades conceptuales minimas
presentes en el discurso publicitario (televisién), para compararlas con los contenidos
del discurso informativo (prensa). A raiz de ello se intersectan ambos resultados en
funcién de la variable temporal. El trabajo sefialado, demanda la aplicacion de matrices
de razonamiento logico en los andlisis de cada contenido televisivo, que en una
siguiente fase es comparado con el contenido informativo. Este ejercicio permite en
primer lugar, detectar las sintonias y congruencias presentes en los mensajes, y en

segundo término, establecer el patron de relacion temporal entre ambos discursos.

El disefio empirico cualitativo propuesto, tiene un caracter descriptivo-explicativo que
permite el andlisis puntual y general de los corpus, para establecer la relacién entre
ellos. El resultado de lo sefialado permite responder las preguntas basicas de la

investigacion:

a. ¢Qué tipo de relacion se produce entre el discurso publicitario, propuesto
por BancoEstado en television, y el discurso informativo, propuesto por

La Nacién?

b. ¢Cuales son las ideas centrales -implicitas y explicitas- transmitidas en las
campafias publicitarias televisivas de BancoEstado y en los articulos

econdmicos de La Nacion?

10 Como ya se ha sefialado, el diario La Nacion ha tenido periodos donde no ha publicado articulos editoriales que fijien su posicion frente a un tema. En concreto, el afio 2007 y parte de 2008.
Esto produjo que la investigacion tuviese que modificar el primer corpus propuesto para este soporte, que iba a comparar -exclusivamente- los contenidos de las editoriales, con los contenidos de
los comerciales de BancoEstado. Finalmente se amplié el corpus buscando articulos en sintonia con el contenido publicitario en las secciones “opinion” y “economia”.
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c. ¢A qué discurso ideoldgico pertenecen dichas ideas?

En rigor, y como se ha planteado, la investigacién busca describir las practicas
discursivas de BancoEstado y La Nacion basado en la deteccion y revision de los
contenidos de sus mensajes. Esto demanda un proceso largo, minucioso y riguroso

que comprende siete etapas que deben superarse antes de establecer los resultados.

A saber:

Identificaciéon de los corpus publicitario e informativo.
Delimitacién de los integrantes de cada corpus.

Confeccion de grillas e instrumentos para la indexacién de datos.
Identificacion y andlisis de los contenidos del corpus publicitario.
Deteccion de los contenidos del corpus informativo.
Comparacion temporal de los contenidos de ambos corpus.

N o o bk~ 0D P

Andlisis de los resultados.

Identificacion de los corpus publicitario e informativo.

Identificamos como corpus publicitario general, al conjunto compuesto por todos
los comerciales de BancoEstado emitidos durante los afios 2007 (25), 2008 (19) y 2009
(38). En total 82 campafias con teméticas diversas. Sobre estos datos advertimos que
el aflo 2008 disminuye la cantidad de emisiones de 25 a 19, muy probablemente, por el
efecto de la crisis econdmica mundial de la que hemos dado cuento en apartados
anteriores. A su vez, el nimero campafas sube de 25 a 38 en 2009, hecho que se da
en el contexto de la carrera por las elecciones presidenciales para el periodo 2010 -

2014, ganadas en segunda vuela por Sebastian Pifiera, en enero de 2010.

La imposibilidad para desarrollar analisis en los 82 casos publicitarios, nos lleva a
delimitar un campo de operacién menor, una muestra del total. En este sentido, el
corpus publicitario sobre el que se trabaja es de 6 campafias televisivas de
BancoEstado, dos por cada afio.
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Por su parte, el corpus informativo general esta subordinado a los periodos en los que
fueron emitidas las 6 campafas publicitarias. En principio, identificamos articulos
editoriales, de opinién y econdmicos de los diarios publicados cuatro semanas antes y
después del dia de estreno del comercial. A partir de este levantamiento se detectaran,
a través de lectura analitica, los articulos que contienen mensajes congruentes con los

contenidos publicitarios ya identificados.

Delimitacién de los integrantes de cada corpus.

De las 82 campafias del corpus publicitario son seleccionadas seis. Dos por
cada afio. Como criterio de seleccion se tomd en cuenta que los conceptos publicitarios
tuvieran coherencia con algunas de las practicas politicas y econémicas propuestas
por el Estado en dicho periodo, y que ademas, desarrollaran contenidos institucionales-
corporativos propios de la entidad bancaria. Esto result6 en:

e Comercial “CuentaRUT” (2007).

e Comercial “Pato incognito” (2007).
e Comercial “Hipotecazo” (2008).

o “Micro empresas” (2008).

e “Junta Accionista” (2009).

e “Caja Vecina” (2009).

En el caso del corpus informativo, el tamafio de la muestra es flexible. Es decir, que el
periodo en que se investigan los articulos editoriales, de opinion y economia de La
Nacion, puede crecer mas all4 de las cuatro semanas antes y después que marca el
estreno del comercial en television. Esto, sb6lo en el caso donde no se registren
coincidencias de contenido en el periodo original. Como criterio de seleccién se
establece que los articulos periodisticos deben estar referidos a tépicos econdémicos
que han sido altamente contemplados en la agenda de medios en el periodo

investigado, tales como:
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Variaciones de la tasas de interés: el Banco Central de Chile es la entidad
auténoma encargada de mantener una inflacién baja, estable y sostenible en el
tiempo. Entre las medidas que puede adoptar esta la correccién de la tasa de
interés bancario, hecho que es permanentemente replicado por la prensa
nacional. Esto ademas, provoca los comentarios de los actores involucrados de
la industria, y por cierto, el Estado a través de las carteras de gobierno

relacionadas.

Sector inmobiliario: corresponde a un area sensible de la economia nacional.
Cuando este sector se resiente 0 esté lento, eso se ve reflejado en los nimeros
del Indicador Mensual de Actividad Econdmica, IMACEC, y por cierto, en el
célculo del Producto Interno Bruto, PIB. Por lo tanto, los medios cubren
sisteméticamente los hechos noticiosos de la industria inmobiliaria, que dicho
sea de paso, tiene directa relacion con el sistema bancario a través de la

hipotecas.

Sector comercio: las fluctuaciones en la demanda afectan a este sector. Los

indicadores que miden estas variables son citados por la prensa nacional.

Sector PYME: la Pequefia y Mediana Empresa, es un tema politico y
econdémico que llena gran cantidad de paginas de los diarios y ocupa muchos
segundos en radio y television. El Estado siempre se muestra proactivo para

disefiar politicas que vayan en su ayuda.

Tarjetas de crédito: el acceso al dinero plastico o a distintos instrumentos
crediticios, es un tema que va de la mano con la tasa de interés que fija el
Banco Central de Chile. La cobertura sobre este hecho es evidente en la agenda
mediatica nacional, que también incluye enfoques orientados a las
consecuencias del acceso al crédito como el “sobreendeudamiento”, y por

cierto, la bancarizacion de los ciudadanos.
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De acuerdo a lo sefalado, y una vez delimitada la muestra, se procede a levantar los
articulos de La Nacion. En concreto, esto significa investigar en los contenidos de
aproximadamente 60 ediciones impresas con versiones en Internet, por cada
comercial. Esto resulté en un total de 688 articulos desglosados de la siguiente

manera:

e 110 articulos para el caso del Comercial “CuentaRUT” (2007).

e 105 articulos para el caso del Comercial “Pato incégnito” (2007).
e 98 articulos para el caso del Comercial “Hipotecazo” (2008).

e 112 articulos para el caso del “Micro empresas” (2008).

e 129 articulos para el caso del “Junta Accionista” (2009).

e 134 articulos para el caso del “Caja Vecina” (2009).

Confeccién de grillas e instrumentos para la indexacién de datos.

En esta etapa se confeccionan los instrumentos y grillas de recoleccién de
datos para realizar el analisis de los contenidos publicitarios y la deteccién de
contenidos informativos congruentes. Para el caso del discurso publicitario se disefia
una tabla como muestra la figura 3 (pagina siguiente), que identifica uno a uno los
cbdigos utilizados en todas las secuencias del relato audiovisual, en dos niveles de
andlisis: “denotativo”, para las expresiones concretas, directas y conscientes, y
“connotativo”, para las expresiones indirectas e inconscientes. La tabla ademas incluye
un apartado para el resumen de las unidades de contenido minimas encontradas en la
secuencia de planos, y otro, para los conceptos publicitarios expresados en el nivel
denotado.
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Figura 3. Ejemplo de tabla para el analisis de contenidos de los spot. / Elaboracion propia.

Como ya lo hemos sefialado, utilizaremos los planteamientos de Rafael del Villar

(2000) para basar el andlisis de los codigos presentes en el discurso publicitario en

television. El sefiala que respecto del cine y la television se postularan los siguientes

(Del Villar, 2000:11);

e Cddigo cromatico.

e Cadigo narrativo.

e Cadigo organizacién (de la imagen secuencial, a raiz del cual se desarrolla por

separado para este caso, el codigo angulaciones y el cédigo lineal).

e Codigo sonoro.

e Cddigo escriptural o letras.

Cdbdigo cromatico

Para este cédigo se hace foco en el andlisis de los tonos, esto es, las distintas

gamas de colores que se pueden percibir en una pantalla de television. Eso lo liga al

brillo y saturaciones presentes en los mismos, los que de acuerdo al contexto

argumental de la pieza publicitaria, puede tener un sentido particular que determine u

oriente el significado el mensaje. En palabras de Rafael Del Villar (2000:13):

“La pertinencia del codigo cromatico (definido como cromas,

brillo, saturaciéon y su articulacion especifica) radica en los estudios

empiricos sobre que no es el color mismo lo que significa, sino que la
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Cddigo narrativo

combinacion especifica de los tres sub-conjuntos descritos (Wright y
Rainwater, 1962:89-99). Ademas las investigaciones semiéticas sobre
el cine narrativo clasico y sobre la cultura audiovisual dominante
otorgan a lo cromatico el papel de cualificador de la imagen (Metz,
1974:157): no es casual que en nuestra cultura blanca no existan
tiendas que vendan objetos verdes, otras amarillos, pues se considera
que lo real son los objetos, y en cambio el color no es mas que un
atributo ligado a ellos. El tratamiento cromatico cualifica, no es una
realidad en si, salvo en corrientes de la pintura contemporanea y en el
video-arte, donde él se constituye como una realidad por si mismo. De
lo que es posible deducir, que el tratamiento croméatico, operando como
una articulacion perceptiva de cromas, brillo y saturaciones, se
constituye como un marco perceptivo culturalmente homogéneo, sea
porque en si mismo opera como cualificador, sea porque emerge como

trasgresor a ése rol, constituyéndose en una realidad autébnoma”.

Para este codigo se hace foco en el analisis de los personajes u objetos que

participan en los distintos planos y secuencias de la historia. Aqui son importantes los

detalles por lo que se busca describir el contexto en el que se sitla la escena, el

vestuario, los gestos y las palabras emitidas. De acuerdo a lo sefialado por Rafael Del

Villar (2000:13):

“La pertinencia del cédigo narrativo definido como puesta en
escena de sujetos (y/o objeto) en sus acciones, gestualidades,
proximidades, vestuario, escenografia, y palabras, radica en que la
historia (lo que se narra) es un elemento basico en la lectura de un
texto audiovisual. En el codigo narrativo hemos incluido las palabras en
su desarrollo lexical, lo que significa alterar la percepcion generalizada
que lo sitGa a nivel del codigo sonoro. Ello obedece a la percepcion de
gue las palabras en su contenido lexematico son vitales para
comprender la historia: la narraciéon no puede estar sélo constituida por
lo que hacen los sujetos, sino para entenderla, es vital saber lo que los

personajes dicen”.
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Caddigo de organizacion

Este cddigo tiene relacion con la estructura de planos propuestas por la
secuencia audiovisual. Como su nombre lo indica tiene que ver con la organizacién y
composicion estructural de las imagenes. La deconstruccion que realiza el andlisis de
este cadigo, identifica los tipos de planos presentes (primer plano, plano general, plano
medio, plano secuencia, plano subjetivo, entre otros). En palabras de Rafael Del Villar
(2000:14):

“La puesta en imagenes constituye lo que hemos denominado
Caddigo de Organizacion de la Imagen. Cddigo en la exacta medida que
el cine y la television son fundamentalmente imagen en secuencia, tal
como lo demuestran los estudios de Metz (...) respecto a la
especificidad del cine como practica cultural, distinto a otros sistemas

de representacion.”

Para efectos de este ejercicio también desarrollamos en puntos apartes el “codigo
angulaciones”, que tiene que ver con el angulo propuesto por el encuadre de la
camara, y el “cédigo lineal”, referido a los trazos y fugas que son posibles de
interpretar del registro audiovisual (por ejemplo, linea del horizonte, lineas verticales —
edificios-, lineas en fuga de una calle en perspectiva), que en ocasiones pueden

entregar informacion que incide en la interpretacion del mensaje publicitario.

Cddigo sonoro

Para este cbdigo se hace foco en el analisis de toda la materialidad expresada
a través del sonido. En el lenguaje publicitario audiovisual esto se manifiesta a través
de efectos de sonido, banda sonora, locuciones institucionales, didlogos de personajes,
entre otros. En palabras de Rafael Del Villar (2000:14):

“El cédigo sonoro lo hemos definido como la musica de las
palabras, la musica de los ruidos, y la musica-musica. La pertinencia
de este cédigo esta basada en el saber acumulado respecto a la

percepcién musical, tanto por la psicologia de la audicién musical,
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Cadigo letras

como por la etnomusicologia y la musicoterapia. Los estudios de Albert
Wellek (1938- 1963) y de Robert Francés (1968) han dado fundamento
a que la musicalidad es una competencia de lectura ampliamente
difundida mas allad que cualquier otra practica cultural”.

Para este codigo se hace foco en el andlisis de los textos que se sobre

imprimen en la imagen. Estos pueden ser frases de refuerzo positivo, frases eslogan,

logotipos, isotipos, que generalmente anclan o fortalecen la imagen de la marca que

estd detrds de un mensaje de tipo publicitario. En palabras de Rafael Del Villar

(2000:15):

“El codigo escriptural (letras) es un cédigo residual en el caso
del cine (no asi en la publicidad, donde tiene un papel central, pues él
reitera la marca o identidad del producto) en tanto que sélo interviene
en los créditos del film (al comienzo y al final), pues las letras
eventuales de la traduccién corresponde a una lectura automatica, al
igual que el tipo de letras en un libro. Sin embargo, el mismo hecho que
en la publicidad tenga un papel preponderante hacen que él se
constituya en otro nivel perceptivamente auténomo de vehiculizacion

de la informacion”.

En resumen y en concreto, los cédigos para Del Villar (2000:11) son significantes

textuales que funcionan en su interrelacién con otros cédigos:

“Los codigos funcionan en su interrelacion con otros codigos.
No podemos entender los codigos como cerrados, autdbnomos. Como
dicen Aumont y Marie, los cddigos estan interrelacionados en su
funcionamiento y dicha interrelaciéon no es universal, sino que depende
de cada texto concreto. Ni siquiera depende de un autor o de un tipo
de préctica cultural, salvo aquellas reglas que singularizan la forma de
funcionamiento de una practica significante en una época histérica
especifica (como la puntuacién del cine narrativo clasico estudiada por
Metz, las reglas del discurso politico estudiadas por Verén, la

singularidad del discurso publicitario estudiada por Péninou y Durand,
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la especificidad de la teleserie estudiada por Morafia). Significa que los
codigos deben entenderse como susceptibles de relaciones entre
cédigos, generandose asi vehiculizaciones de informacion producidas
por cada codigo, como otras producidas por la interconexion de

codigos”.

Para entender mejor la interrelacién entre los codigos, es necesario un analisis de sus
estructuras por separado, sin perder de vista el contexto en el que emerge. Este es un
camino seguro que permite identificar los mensajes implicitos y explicitos presentes en
una pieza audiovisual. Por eso se ha seguido este proceso minucioso para la

busqueda de los contenidos fundamentales de los seis comerciales de BancoEstado.

Por otra parte, para el levantamiento general de los articulos de prensa escrita, se
disefié una tabla que recoge los datos de los textos seleccionados de la muestra. En
ella se identifica la fecha de publicacién, la seccién del diario a la que pertenece, el
titular del articulo, el titular de la portada del diario correspondiente y el tipo de archivo
en el que se guarda el material seleccionado (Word y/o JPG). Todos los articulos han
sido catalogados y levantados desde la version Internet del diario La Nacién

(http://www.lanacion.cl), por lo que se ha tomado el recaudo de extraer los textos y

archivarlos en documentos Word, incluyendo una fotografia de la pantalla del sitio en el

que fue publicado™.

Para el caso de los articulos de prensa que hayan arrojado congruencias de contenido
en el levantamiento general, se disefia una tabla comparativa como muestra la figura 4
(siguiente pagina), que recoge el resumen de los contenidos fundamentales del spot y

los contrasta con los datos detectados en el texto informativo.

11 Cabe sefialar que todo el material recolectado por esta investigacion (archivos audiovisuales, tablas Excel, texto integro de la investigacion, entre otros) quedara a disposicion de los lectores
como documentos anexos a través del CD que incluye esta tesis. La investigacion cuenta con los archivos audiovisuales de todos los comerciales sefialados, y ademas, con las pautas de medios,
que corresponde a la ubicacion de las emisiones al aire de los spots en las tandas publicitarias de los canales de television. Tanto los archivos audiovisuales analizados, como las pautas de
medios confeccionadas en Excel, fueron elaboradas por la empresa de medicién de audiencias Megatime S.A.
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Figura 4. Ejemplo para el anélisis comparativo de la prensa / Elaboracién propia.

La tabla incluye todo el cuerpo de texto de la nota y un apartado llamado
“coincidencias” donde se desarrolla el analisis del contenido que estid presente en
ambos discursos. Ademas, el disefio contempla las imagenes de referencia del
comercial, del articulo periodistico y la portada de la edicion del diario a la que
pertenece. Finalmente, incluye consideraciones generales al contexto social en que
emerge el discurso informativo. En la parte superior de la tabla se incluyen celdas de
colores que sefalan la coincidencia entre las fechas de emision/publicacion de ambos
discursos. Este dato esta referido a la tabla comparativa resumen para cada caso, que

ya desarrollaremos.

Identificacion y andlisis de los contenidos del corpus publicitario.

Para esta etapa se construye una tabla que resume los datos arrojados por el
ejercicio. Aqui se identifica todo el contenido del mensaje audiovisual, y ademas, los
conceptos publicitarios expresados en el nivel denotativo de la comunicacion. Por lo
tanto, se establecen las claves de contenido, esto es, los contenidos relevantes que
propone el spot. Dichos contenidos seran simplificados hasta llegar a una frase-

concepto. Esta frase concepto corresponde a la unidad fundamental de contenido (en
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amarillo en la figura 5), y por lo tanto, se constituye en el concepto a comparar con el

discurso informativo.

CONCLUSIONES =
COMERCIAL “PATO INCOGHNITO” DE BANCOESTADO.

El contenido central del mensaje manifiesta dos ideas. Por un lado, la de favorecer el acceso al crédito de las capas medias-bajas, y por ofro, la de
impulsar una labor educativa en el mismo sentico, para que cuando dichos créditos estén disponibles (a tfravés de una tajeta, por ejermplo) la situacidn
no s& transforme en un problema. De esta forma BancoEstado ayuda a combatir el "sabreendeudamients” nacional

En funcidn de lo sefialado, las claves de contenidos identificadas en la pieza audiovisual son sintetizadas e intempretadas como: () “BancoEstado da
acceso al crédit”, (i) “Sobre endeudamiento con tarjetas de crédite”; (i) "Educacién en el consumd”, () "Fomento de la compra inteligents”; ()
"Apelacion a cambiar conducta de consumo con dinero pléstice”. Por lo tanto, elindicader clave de contenido se sintetiza e interpreta como

“Acceso al crédito sin sobreendeudamiento”.

Bteso al oredi de
BancoEstadn. . “Consumia somo animat*

Confesian, e Consumo con responsabilidad,

Gonsunismo. e Compradorinteligente.

Compra compulsiva +  Unbanco del estado

Sohre endeudamienn con o “Lastarjetas sonlas mismas, el que camhia eres 1" Piielas en cualauier susursal y comprudhale’,
Erjetas e oréditn

[EancoEstado da accaso al crédito

Sobre endeudamiento con tar jetas de créditn

Educacidn en el corsurmo

Fornento de 1a cormpra inteligente

Apelaridn a cambiar conducta de consuma con dinero plasticn.
Un hanco gue educa

CLAVE *  ACCESO AL CREDITO SIN SOBREENDEUDAMIENTO.

Figura 5. Ejemplo para identificaciéon y analisis de los contenidos publicitarios /7 Elaboracién propia.

CLAVES DE CONTENIDO

Deteccidon de los contenidos del corpus informativo.

Con la identificacion de las claves de contenido del discurso publicitario ya es
posible detectar las congruencias en el discurso informativo. Como ya se ha sefialado,
para ello nos valemos de un cuadro que facilita la comparacion ya que deja
permanentemente a la vista todos los datos necesarios para ello. Cuando la lectura
analitica detecta una congruencia, se extrae el texto y se vuelve a analizar en la celda
llamada “coincidencia”, tal como lo muestra la figura 6 destacado en amarillo (pagina

siguiente).

72



Titue T i,
Lo g | mPSPONSARILIMAD nE RAMCDS Py :

R Macion | RECUPERACION DE LA ECONONIA . o— = M‘
La sl ol 20T 5 A Wit 1 bl dasbe
sy e bl sl gy i P *
DAIADA n1a3 ntuonss Inanders v S
rasgenctiiad d actoar e dave e H Q.
s s 2 by rrcniie, 2 -
=

HECION Exinrial

+ Tomem ot bamarzachn,

= Economis 3 escals bacial,

= Cuvulsciin del drwe enla sconis

= Detumol de conwerch ¥ FTHLE.

*  Aeeems necnskgh y ek Barereies i sl

= AGENTE DE BANCARIZACIM ¥FOMERTD ECONGMICO AESCALADE BARRIO,

[ CONTT SO AT TIRCARCR.
[T s oo e

Sk ol B ol 1] s i s, O,

CLAVES DECONTEMIDD SPOT BANCOESTADD

ey, i prasederts e i Ay b Barr o

P )
' i,

]

H arficulo ilrin quae b b e no et Gurnpleendo s ol en L msaciacian de la
Sl . g B e b, el ecoromia. Se habla inchizo de cohszién. A contapale esta Dancolatado quien si extd
rimar semeste s 2006, &n D00 bs imvees fun oraie 1% mis, st | redduciend sus 1as5¢ de interés de acuerdo a ko dispusso por el Danco Cankral: “El progio

s e | prosrbunbe du BanuEskialy, ue dusarolla ure agesiva pulitd de rodusain do bs en

ot dbvipiesaiytran e de b e deloe s by Nancatn socialy e irfontss Galectiv de by bancy pibliy, 50 o
e L e itestad o porgue contra sus iones los privados no h dadn ets

P e P
eskalega, 8 pessr do lo exiloss que ha sido pars la editucidn estalal .

ek

g ks e 1 i 10

| Elacses ol caiitn, farckin Do porks de b polilia i barcinizocin mmpukai por el o
. L e para el fornendo de la economla.
i il En ol s s sl ke g a0

Coneph: s ol el | procisn naconal di anc cin

g 14
s

ey

b s oo st e ol ks
La e B s o o ol e e o

.

chrprmreia® 5kt 0, s oo B s L ki

E arficalo edlorsl plarkea b ez die dos bondees Lees buenos, donde estin bes mshhacone;
piiblica coma fncabafadn, v bas makas_representadas por by hancs privacs
El fifular de portads ez poliico: “Bacheled lmenbd muerte de mapuche v llamo & didlogo”

COMANERACOMESTEL DIECIRED

Figura 6. Ejemplo para el analisis comparativo de la prensa / Elaboracién propia.

Comparaciéon temporal de los contenidos de ambos corpus.

Acé se busca establecer la relacion de temporalidad que existe entre las
emisiones de ambos discursos. Para ello se disefia un cuadro comparativo que
muestra el periodo en que el discurso publicitario estuvo al aire, y ademas, el periodo
donde se buscaron coincidencias de contenidos en el discurso informativo de La
Nacion. La figura 7 (pagina siguiente) muestra dicha tabla comparativa. La celda en
rojo corresponde a la semana donde se ubica la primera emision del comercial. Las
celdas en naranjo corresponden al periodo en que el comercial estuvo al aire. Las
celdas en amarillo corresponden al periodo donde se hizo el levantamiento de los
articulos de prensa. Finalmente, las celdas en lila, corresponden a la semana donde

fue publicado el aviso que coincide con el contenido de la publicidad.
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Figura 7. Elaboracion propia. Ejemplo de tabla comparativa de contenidos.

En la figura 8 podemos ver la tabla comparativa general de contenidos. Ella resume

todos los periodos analizados en los seis casos trabajados. Las celdas en rojo

corresponden al dia en que sale al aire el comercial. Las celdas en naranjo

corresponden al periodo al aire del spot. Las celdas en amarillo corresponden al

periodo investigado en las publicaciones de La Nacion.
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Figura 8 Ejemplo de tabla general de contenidos. Incluye los seis spots de los tres afios investigados / Elaboracion propia.

Por tratarse de datos que son parte del contexto base de la investigacion, y por lo

tanto, invariables, nos permitimos presentar en esta seccién, donde se propone la

metodologia, las tablas que contienen la comparacioén temporal de los contenidos entre

ambos corpus. Ellas resumen el tiempo, cantidades y otros datos cuantificables que

ponen en perspectiva la gran dimensién de esta labor. Por cierto, ellas se desarrollan y

explican in extenso en los apartados “resultados del analisis” y “anexos” de esta tesis:
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Tabla comparativa general de contenidos.

Meses ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
CUENTARUT/07 | 1 [ 2 [ 3[4 [1[2]3]4|1]27]3 2 |3 2 [3 2 [3 2 [3] 41T 2341 ]2af34al1]2]3]af1]2]3]4 234
Spot BancoEstado

La Nacién ALY @

PATO INCOGNITO /07 -_

Spot BancoEstado

La Nacion

HIPOTECAZO /08

Spot BancoEstado

La Nacién

MICROEMPRESAS /
08

Spot BancoEstado

La Nacién

HAY JUNTA /09

Spot BancoEstado

La Nacién

CAJAVECINA /09

Spot

q

La Nacién

(*) Extra corpus: el corpus original corresponde a cuatro semanas antes y después de la primera emision del spot. En este caso, no se encontraron suficientes coincidencias en d
Perfodo estudio: 12/03/2007 al 13/05/2007 (original). 20/12/2006 al 11/03/2007 (extra corpus).
(**) Periodo estudio 8/12/2008 al 8/2/2009.

icho periodo. Por eso se investiga con éxito el periodo inmediatamente anterior.

Tabla 2. Tabla comparativa general de contenidos: Emisiones spot / Articulos prensa. / Elaboracién propia.

La tabla comparativa general de contenidos, da cuenta que el corpus publicitario analizado se concentra entre los
meses de abril y agosto, con la excepcién del comercial “Hay junta” (2007) cuya primera emisién sale al aire durante la
primera semana de enero. En la grafica se advierten las proporciones cronologicas de ambos corpus. El periodo de

investigacion del corpus informativo, celdas en amarillo, siempre es mas amplio que el periodo al aire del spot, celdas en

naranjo.




Tabla comparativa de contenidos: emisiones spot / articulos prensa para el spot “CuentaRUT”

Periodo en el aire 15/04/2007 al 13/05/2007 (29 dias).
Total emisiones en TV 153
Periodo de estudio 12/03/2007 al 13/05/2007 (original) 20/12/2006 al 11/03/2007 (extra)
Tamafio del corpus 110 articulos (secciones economia, opinion).
Meses DIC /2006 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO
Semana 123412341 ]2]3[4] 1 2 3 4 T @ 2| 1 2
Periodo al aire spot BancoEstado
Periodo de andlisis La Nacion
N° | Titulo
1 | Elmés que rentable negocio de la banca 29
2 | Amplian red de cajeros automaticos a... 26
3 Innovacion e inclusion generan crecimiento 26
4 | Colegios y universidades se pagan con... 19
5 | Escalona recibi6 a asociacion de bancos... 29
6 | Tarjetas movieron Us$ 2.539 millones.... 9
Extra corpus La Nacién (*) Corpus original La Nacién

Tabla 3. Tabla comparativa de contenidos: emisiones spot / articulos prensa spot CuentaRUT / Elaboracién propia.

76



Tabla comparativa de contenidos: emisiones spot / articulos prensa para el spot “Pato Incégnito”

Periodo en el aire

15/07/2007 al 31/07/2007 (17 dias).

Total emisiones en TV

154

Periodo de estudio

11/06/2007 al 12/08/2007

Tamafio del corpus

105 articulos (secciones economia, opinion).

Meses MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
Semana 1 2 3 1 2 3 4 1 3 4 2 3
Periodo al aire spot BancoEstado
Periodo de andlisis La Nacion
Articulo La Nacién
N | Titulo

1 | Ganancias de la banca superan los Us$725 22

2 | Ventas del comercio en mayo crecen 4% 27

3 | Confianza de los consumidores cae a su... 30

4 | Casipobres 1

5 | C3D ¢el grupo de moda? 1

6 | Siguen las sorpresas IMACEC de mayo... 6

7 | Mercado eleva proyeccién del IPC a 4,1%... 10

8 | FMI sube proyeccién de PIB chileno a... 20

9 | Exigencias bancarias para acceder a... crédi 31

Tabla 4. Tabla comparativa de contenidos: emisiones spot / articulos prensa para el spot “Pato Incégnito” / Elaboracién propia.
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Tabla comparativa de contenidos: emisiones spot / articulos prensa para el spot “Hipotecazo”

Periodo en el aire

25/05/2008 al 05/06/2008 (12 dias).

Total emisiones en TV

342

Periodo de estudio

21/04/2008 al 22/06/2008

Tamafio del corpus

98 articulos (editorial, economia).

Meses ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
Semana 1123 4 11213 2 13 1 2 3 4 1 2 3 1 2 3
Periodo al aire spot BancoEstado

Periodo de andlisis La Nacion

N° | Titulo

SE REDUCE EL ACCESO A CREDITOS

22

EL LADRILLO SE VIENE ABAJO

28

MAGRO IMACEC, ALTO IPC: EL DILEMA

PRODUCCION INDUSTRIAL CRECE 4,4%

30

CENTRAL SUBE TASA A 6,75%

1

EL MOMENTO MENOS PROPICIO PARA...

~|ola|s|w|n|e

IMACON DE LA CCHC: CONSTRUCCION

17

8 | SEIS DE CADA DIEZ HOGARES...

18

Tabla 5. Tabla comparativa de contenidos: emisiones spot / articulos prensa para el spot “Hipotecazo” / Elaboracién propia.
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Tabla comparativa de contenidos: emisiones spot / articulos prensa para el spot “Microempresarios”

Periodo en el aire 10/08/2008 al 30/08/2008 (21 dias).
Total emisiones en TV 458
Periodo de estudio 7/7/2008 al 7/9/2008
Tamafio del corpus 112 articulos (editorial, economia).
Meses ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE
Semana 12341234 1[2]3]4 1 2 3 4 T @ 4 1 2 3
Periodo al aire spot BancoEstado
Periodo de andlisis La Nacion
N° | Titulo
1 LAS PYMES: “MAS QUE UN PROBLEMA... 11
2 EL VALOR AGREGADO DEL DISENO... 17
3 | AL MAL TIEMPO BUENAS CECINAS .... 21
4 BANCARIZAN 300 MIL MICRO.... 22
5 OPORTUNIDAD PARA EMPRENDER 25
6 LA RELEVANCIA DE LAS PYMES 4
7 ENAPYME 2008 BUSCA MEJORAR GES... 6
8 GOBIERNO REFUERZA AL SECTOR... 15
9 SE REABRE DEBATE SOBRE LA ... 18
10 SENADORES PIDEN SUBSIDIO PARA ... 21
11 A LA MEDIDA DE LAS PYMES 25
12 EL DESPEGUE DE LAS PYMES 26
13 SENCE INCENTIVA CONTRATACION DE 29
14 BANCOESTADO ABRE NUEVO MERCADO 5

Tabla 6. Tabla comparativa de contenidos: emisiones spot / articulos prensa para el spot “Microempresarios” / Elaboracién propia.
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Tabla comparativa de contenidos: emisiones spot / articulos prensa para el spot “Hay junta”

Periodo en el aire

07/01/2009 al 27/01/2009. (21 dias).

Total emisiones en TV

260

Periodo de estudio

8/12/2008 al 8/2/2009

Tamafio del corpus

129 articulos (editorial y economia).

Meses SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO
Semana 112 ]3] 4 1123 2 |3 1 2 3 4 2 3 4 2 3
Periodo al aire spot BancoEstado
Periodo de andlisis La Nacion
N | Titulo

1 | APRUEBAN CAPITALIZACION ... 17

2 | SENADO DESPACHA A LEY.... 18

3 | BANCOESTADO CONTARA CON US$ 19

4 | BANCOESTADO E INDAP AYUDAN AL... 19

5 | LAREVALORIZACION DEL ESTADO 23

6 | CONUPIA AGRADECE APOYO DEL... 12

7 | MINISTRO DE ECONOMIA TAMBIEN... 27

Tabla 7. Tabla comparativa de contenidos: emisiones spot / articulos prensa para el spot “Hay junta” / Elaboracién propia.
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Tabla comparativa de contenidos: emisiones spot / articulos prensa para el spot “Caja vecina”

Meses

Periodo en el aire

29/07/2009 al 20/08/2009 (23 dias).

Total emisiones en TV

169

Periodo de estudio

29/6/2009 al 30/8/2009 (periodo original). Abril-Junio; Primera semana de Septiembre (extra).

Tamafio del corpus

134 articulos (editorial y economia).

ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE

Semana 1]121]3 4 1123 4 2 |3 4 1 2 3 1 2 3 1 2 3
Periodo al aire spot BancoEstado
Periodo de andlisis La Nacion
N° | Titulo

1 | CHILE TIENE EL MEJOR ACCESO A LA... 3

2 | PROMUEVEN INGRESO DE POBRES... 25

3 | BANCOESTADO DESTACA IMPACTO... 24

4 | ELACCESOAL CREDITOY LA... 30

5 | RESPONSABILIDAD DE BANCOS... 14

6 | GOBIERNO ABOGA POR MAS.... 2

7 | WMAS DE 120 MIL JOVENES YA UTILIZAN.. 4

Tabla 8. Tabla comparativa de contenidos: emisiones spot / articulos prensa para el spot “Caja vecina” / Elaboracién propia.
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Analisis de los resultados.

Finalmente, con todos los datos a la vista, se procede al analisis de los
resultados arrojados por la investigacion. Ellos se desarrollan en forma particular para
cada comercial en la seccion “Andlisis y resultados de los corpus de investigacion”, y

en forma general en la seccion “Conclusiones” al final de este trabajo.



TERCERA PARTE > Resultados
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ANALISIS Y RESULTADOS DE LOS CORPUS DE INVESTIGACION.

Resultados analisis contenidos del comercial*? “CuentaRUT".

Antecedentes

Fecha aparicibn en pauta publicitaria: 15/04/2007. Duracion 93 segundos.
Periodo en el aire (primera emision) del 15/04/2007 al 13/05/2007 (29 dias). Soportes
utilizados en television: canales 4, 7, 9, 11 y 13. Total emisiones: 153.

Analisis del contenido.

Todos los chilenos pueden acceder a CuentaRUT, y por lo tanto, a los
beneficios de la banca. Ese es el contenido central del mensaje para este comercial. El
dato, que corresponde a una politica mayor impulsada por el Estado, es posible de ser

identificado en el discurso informativo (prensa) como proceso de “bancarizacién”.

Para transmitir dicho mensaje, el comercial se basa en principios chovinistas utilizando
el himno nacional, la bandera, la diversidad de paisajes de Chile y sus personajes
asociados. No existen distinciones sociales ni etareas, aunque en los cddigos visuales
predominan manifestaciones propias de los segmentos econdmicos medios y bajos, a

los que apunta la estrategia comercial de BancoEstado, de acuerdo a los principios

12 Para ver el andlisis de los contenidos in extenso ir a las tablas N° 1 a 17 del Anexo N°1.
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corporativos publicados en su sitio web. Lo central hasta este punto, es que los
contenidos analizados relevan una patrticularidad del producto: su “acceso universal”.
Por eso vemos, entre otros personajes, a cuatro hombres que representan a ex reos de
una carcel. Aqui el mensaje es super inclusivo, pudiéndose interpretar como: todos los
chilenos tienen derecho a CuentaRUT. Pero es ese espiritu inclusivo, que se vale de
cbédigos nacionalistas para transmitirlo, el que encubre -a contrapelo- un mensaje
xenofébico, restrictivo y excluyente. En términos reales, los extranjeros que poseen un
documento de identidad oficial, también pueden acceder a CuentaRUT, pero este
hecho no tiene valor publicitario, por lo que el dato se descarta de la comunicacion. El
relato nacional, por el contrario, si lo tiene. Por eso las secuencias de esta pieza son
paraddjicas, ya que hacen evidente la contradicciébn entre el acceso universal,
expresado en la totalidad del comercial, y el nacionalismo explicito en la locucidn final,
donde se instala como condicién el ser “chileno” para obtener los beneficios del
producto.

Dicho eso, sefialar que la expresion nacionalista desplegada en este trabajo, sélo es
un medio para vehiculizar el tema de fondo. Corresponde si se quiere, a un nivel
secundario del analisis. Lo central, esta en el proceso de bancarizacion que impulsa
BancoEstado, a través de este nuevo medio de pago que pone a disposicién de todos

los ciudadanos.

Sobre el proceso de bancarizacion.

Como ya se indico, la campafia apunta a promover la “bancarizacion” de los
chilenos. Esto es, libre acceso a las facilidades de la banca nacional: uso de la red
privada cajeros automaticos, transferencias en linea, pagos con tarjeta de débito
(Redcompra), depdsitos de subsidios estatales, entre otros. De esta forma
BancoEstado pone a disposicién de todos los chilenos/as una cuenta asociada al Rut,
por lo tanto, personal e intransferible, que funciona como una chequera electrénica.
Esto, sin costo de apertura para el usuario, ni evaluaciéon de antecedentes. Asi la

entidad bancaria, que esta en linea con la politica econdmica oficial del gobierno, da

85



acceso gratuito a los modernos beneficios de la banca nacional a miles de personas

que antes estaban fuera del sistema.

El andlisis al que es sometido el spot recoge todos los contenidos presentes en sus
distintas secuencias, las que son resumidas para detectar aquellas que son claves en
funcién de la investigacion. De esta forma dichas claves de contenidos son sintetizadas

e interpretadas como:

0] “Bancarizacion de sectores medios y bajos”,

(i) “Todos los chilenos pueden acceder a los beneficios de la banca”;

(iii) “CuentaRUT es un nuevo medio de pago de acceso universal (para
chilenos)”;

(iv) “Sentido de pertenencia nacionalista”.

Las claves de contenido expuestas, que emanan del proceso de andlisis codigo por
codigo, también pueden tener manifestacion en los articulos de prensa, por lo que no
se descartan. Sin embargo, con estos elementos a la vista desarrollamos un ejercicio
de simplificacibn conceptual para poder sintetizar, y finalmente proponer, la unidad
conceptual minima y fundamental que se comparara con el discurso informativo. Esto

es:
“BancoEstado promueve bancarizacion de los chilenos”.
La estructura de esta unidad conceptual plantea dos conceptos independientes:
0] BancoEstado promueve bancarizacion.

(i) Bancarizaciéon de los chilenos, como una accién independiente del Estado,

esto es, que puede ser impulsada por el sector privado.
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Resultados ejercicio comparativo entre contenidos publicitarios e informativos™®.

La mayor coincidencia de contenidos se produce varios meses antes de la

emisién de la campafia publicitaria.

De los seis articulos detectados, cinco de ellos emplean directamente el concepto
“bancarizar” o “bancarizacién” (Ver tablas N° 19, 20, 21, 22 y 23 del Anexo N°1), como
preparando el terreno para lo que viene, esto es, los comerciales de television. Dichos
articulos destacan los aspectos positivos de la bancarizacion. Sobre los emisores de
los mensajes del discurso informativo, podemos sefialar que la mayoria proviene del
propio mercado bancario, pero también, de un Estado que manifiesta su politica

econdmica a través de distintos voceros de gobierno.

La campafa publicitaria sale al aire en abril de 2007, cuatro meses después del
lanzamiento oficial (al mercado) del nuevo instrumento bancario. Su discurso no utiliza
el término “bancarizacion” en forma directa, pero esta contenido en él, y es posible de
interpretarse como: Todos los chilenos pueden tener CuentaRUT, por lo tanto, acceder
a los beneficios de la banca. Esta manifestacién semantica corresponde a una politica
impulsada por el Estado, que es transmitida bajo la conceptualizacion publicitaria

propuesta por BancoEstado.

Para el discurso informativo podemos sefialar sobre aquellos articulos en que hay

congruencias de contenido, que:

El articulo N°1 recoge las conclusiones del organismo regulador bancario: la Super
Intendencia de Bancos e Instituciones Financieras, SBIF. Es ella quien destaca el
positivo momento que vive la banca nacional, que se basa en el incremento de la
colocacion de créditos. Al final del cuerpo de texto se alude a la bancarizacion,
vinculando el proceso al “acceso de nuevas personas a productos financieros”. Se
indica que Chile lidera este indicador: “Respecto al acceso de nuevas personas a

productos financieros, proceso denominado bancarizacion, el superintendente sefialé

13 para ver el ejercicio comparativo in extenso ir a las tablas N° 19 a 24 del Anexo N°1.
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que Chile lidera este indicador en la regién, sin embargo, todavia esta lejos de las
cifras de los paises de mayor desarrollo, -aunque se consolida un cambio en los
instrumentos de pago, favoreciendo los medios electrénicos, como cajeros automaticos

o tarjetas de crédito y débito-".

El articulo corresponde a un balance anual de la SBIF sobre los resultados de la
banca. Se publica el dltimo dia habil de diciembre (2006) y es la antesala del
lanzamiento del producto CuentaRUT de BancoEstado al mercado, que se realizara

durante enero de 2007.

El articulo N°2 da cuenta del proyecto impulsado por el gobierno de la Presidenta
Bachelet y la Asociacion de Bancos en Instituciones Financieras (ABIF) llamado
bancarizacion, “que pone en marcha la ampliacion de la red de cajeros automaticos,
medida que pretende duplicar el nimero de clientes de la industria, poniendo énfasis
en los grupos emergentes de la poblacién y en las micro y pequefias empresas”.

De acuerdo al texto el objetivo es instalar 100 cajeros automaticos, que operan con
tarjetas electronicas, en aquellas comunas que no cuentan con estos equipos, lo que
involucraria la bancarizacion de casi un millébn de personas. “El plan de bancarizacion
aspira a incorporar a los servicios de la industria a tres millones de personas en los

proximos 5 afios” (2011).

El texto demuestra que el esfuerzo por bancarizar es tanto publico (Estado) como

privado (gremio bancario, ABIF).

El articulo N°3 se trata de una columna de opinion firmada por Eduardo Erafia,
Presidente de Visa International, América Latina y el Caribe. El texto promueve los
beneficios de la bancarizacion de la poblacibn como un agente de la economia ya que
se incorpora mas capital circulante a la banca: “El sistema electrénico de pagos se ha
convertido en una pieza fundamental para bancarizar a la poblacién y acercarla a
productos vinculados con actividades de ahorro y préstamo, que casi se duplicé entre
2004 y 2006".
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Erafia explica, punto por punto, las bondades de una sociedad bancarizada, lo que en
altimo término corresponde a una accion social inclusiva, tal como lo plantea la politica
de gobierno: “El sistema electrénico de pagos es cada dia mas incluyente y llega a
poblaciones lejanas, asi como a diversos perfiles de usuarios, que van desde un
hombre de negocios hasta un ama de casa o un estudiante universitario. Todos los

usuarios se estan convirtiendo en jugadores clave en sus economias”.

El articulo se publica a un mes del lanzamiento oficial (no la campafia publicitaria) del
sistema CuentaRUT de BancoEstado. El autor manifiesta una mirada positiva sobre
este tipo de procesos. Algo que resulta razonable si se tiene en cuenta que él es parte

de la industria del “dinero plastico”.

El articulo N°4 da cuenta de la utilizacion de los medios electronicos para el pago de
las colegiaturas en escuelas y universidades. Esta situacion va en aumento. Se indica
el factor que ha determinado el alza: “la alta bancarizacién que ha contribuido a un
mayor crecimiento del numero de tarjetas que circula en el mercado (...)". El texto se
publica justo antes del estreno de la campafa publicitaria de BancoEstado. Su
construccion remite a fuentes interesadas en fortalecer el sistema de pago (Transbank,
MasterCard).

El articulo N° sefiala que el Presidente de la comision de Hacienda del Senado,
Camilo Escalona, recibi6 en las dependencias del Partido Socialista al Presidente de la
Asociacion de Bancos e Instituciones Financieras, ABIF, Hernan Somerville. Se trata
de un hecho poco comin que ocurre en el escenario de la tramitacion de un proyecto
de ley llamado como “tasa maxima convencional’. El hecho corresponde al lobby

desarrollado por la industria bancaria en el poder legislativo.

En dicha reunién se tocan varios temas entre los que destaca el proceso de
"bancarizacion" de acuerdo a lo consignado en el articulo de prensa: “Por su parte,
Somerville afirmé que entre los temas que se tocaron en la reunién se plantearon los

avances realizados en bancarizacion, los cajeros automaticos y el defensor del cliente”.
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El articulo N°6 da cuenta de los recursos (US$ 2.539 millones) que mueven las
tarjetas de crédito ligadas al comercio (no bancarias) en el cuarto trimestre de 2006.
Este resultado es previo al lanzamiento oficial de la campafia para el nuevo

instrumento bancario llamado “CuentaRUT".

En virtud de lo expuesto, podemos sefialar que la accion comunicativa e ideolégica del
Estado, que en este caso se puede interpretar como la promocién de la
bancarizacion de los chilenos, se expresa con claridad en ambos soportes (prensa
escrita y televisién). Se puede entonces concluir que en este ejercicio de comparacion

existen sintonias de contenidos entre ambos discursos.

Resultado relacion temporal entre los contenidos publicitarios e informativos™.

Se detectan seis coincidencias de contenidos entre el comercial de television y

los articulos de prensa en el periodo investigado.

La pauta televisiva tiene su primera emision al aire durante la tercera semana de abril
de 2007, con una duracién aproximada de cuatro semanas del 15/04 al 13/05, total 29
dias. Dada esa coordenada, se investiga en los diarios publicados -con versiones en
Internet- cuatro semanas antes y después de lo sefialado. En total, nueve semanas,
incluyendo la de inicio (tercera semana de abril). Para este caso se suma a la
investigacion un “extra-corpus” con articulos encontrados en el periodo diciembre/2006
- febrero 2007.

Esto llevé a detectar, y extraer, 110 articulos. De ellos, en sélo tres se encontraron
coincidencias directas de contenidos entre ambos discursos en el corpus original. El
resto de las coincidencias (3) se hallaron en el extra-corpus. De todas las
coincidencias, cinco se publicaron antes del periodo al aire del comercial “CuentaRUT".
S6lo un articulo se publicé (9 de mayo) durante la Ultima semana de la pauta en

television.

14 Ver tabla N°18 del Anexo N°1.
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Resultado anélisis de los contenidos del comercial®® “Pato incognito”

Antecedentes.

Fecha aparicion en pauta publicitaria: 15/07/2007. Duracién: 31 segundos.
Periodo en el aire (primera emision): 15/07/2007 al 31/07/2007 (17 dias). Soportes

utilizados en television: 4, 7, 9, 11 y 13. Total de emisiones: 154,

Analisis del contenido.

El contenido central del mensaje manifiesta dos ideas. Por un lado, la de
favorecer el acceso al crédito de las capas medias-bajas, y por otro, la de impulsar una
labor educativa en el mismo sentido, para que cuando dichos créditos estén
disponibles (a través de una tarjeta, por ejemplo) la situacién no se transforme en un
problema. Esta seria una de las formas a través de las que BancoEstado intenta

combatir el “sobreendeudamiento” nacional.

Se trata de un trabajo atipico en el contexto del discurso publicitario. Sus esfuerzos
apuntan a generar un cambio de actitud en el sujeto de consumo, y no, a promocionar
directamente los beneficios del objeto (tarjeta de crédito). EI consumismo, la compra
irracional y compulsiva, el sobre endeudamiento por tarjetas de crédito, son los
problemas que intenta resolver la comunicacion. Y su intento nace desde el propio

gremio bancario, vistiéndose con las ropas de una camparfa de bien publico.

Sélo BancoEstado, en tanto agente publico, no privado, puede impulsar una iniciativa

como esta. Se apela al nacimiento de un comprador inteligente, moderado, y no, a la

15 Para ver el andlisis de los contenidos in extenso ir a las tablas N° 1 a 5 del Anexo N°2.
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colocacion irracional de tarjetas de crédito, que en cualquier caso debié ser una de las
consecuencias de la campafia, o por lo menos, uno de los objetivos de la estrategia
comercial del banco. El spot se emite en un contexto previo a la crisis econémica
mundial (Subprime) y pretende minimizar las tentaciones que provoca una tarjeta de
crédito en la mano, dado los indicadores que muestran el significativo
sobreendeudamiento de un gran sector de la poblacion nacional, hecho que ademas es

transversal para los distintos grupos socio econémicos.

En funcion de lo sefialado, las claves de contenidos identificadas en la pieza

audiovisual son sintetizadas e interpretadas como:

(@ “BancoEstado da acceso al crédito”,
(i) “Sobre endeudamiento con tarjetas de crédito”;
(iii) “Educacioén en el consumo”;

(iv) “Fomento de la compra inteligente”;
(v) “Apelacién a cambiar conducta de consumo con dinero plastico”.

Las claves de contenido expuestas, que emanan del proceso de andlisis cédigo por
codigo, también pueden tener manifestacion en los articulos de prensa, por lo que no
se descartan. Sin embargo, con estos elementos a la vista desarrollamos un ejercicio
de simplificacibn conceptual para poder sintetizar, y finalmente proponer, la unidad

conceptual minima que se comparara con el discurso informativo. Esto es:

“BancoEstado da acceso al crédito sin sobreendeudamiento”.

La estructura de esta unidad conceptual plantea dos conceptos independientes:

(i) BancoEstado da acceso al crédito.

(iv) Sobreendeudamiento.
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Resultado ejercicio comparativo entre contenidos publicitarios e informativos™.

La mayor coincidencia de contenidos se produce varias semanas antes de la
emisién de la campafia publicitaria (seis). De los nueve articulos detectados, cinco de
ellos desarrollan el concepto “acceso al crédito” (Tabla N° 7, 11, 12, 14 y 15), tres el
“sobreendeudamiento” (N° 9, 10, y 11) y dos, “consumo razonable” y “tasa de interés”
(N° 8 y 13). El contenido central del mensaje de la campafia publicitaria instala a
BancoEstado como una entidad que busca combatir el “sobreendeudamiento” nacional
a través de la educacion, haciendo foco en las capas medias-bajas. Lo particular en su
estrategia publicitaria es que en paralelo, también se constituye como promotor del
acceso al crédito a través de las tarjetas bancarias. Aca no se pierde el obijetivo

comercial de la publicidad, sélo se disfraza de bien publico.

Para el discurso informativo podemos sefialar sobre aquellos articulos en que hay

congruencias de contenido, que:

El articulo N°1 plantea que el sistema bancario opera con cifras azules durante el
primer semestre de 2007. La rentabilidad promedio es positiva (17,39%) y los créditos
otorgados por la banca han aumentado un 15% en los ultimos 12 meses: “El informe
de la SBIF agrega que en los primeros cinco meses del afio, los créditos otorgados por
las entidades bancarias alcanzaron los 107 mil 578 millones de ddlares, un incremento
de 15% en doce meses”. Esto significa que la banca esta visando mas hipotecarios y
préstamos de consumo, entre los que también cuentan las tarjetas de crédito. El
periodo sefialado corresponde a un momento donde el acceso al crédito esta siendo

mas facil. Esa es la clave del articulo.

Por otro lado, el texto sefiala a BancoEstado como una entidad que ha percibido
ganancias por la situacion anterior. Su rentabilidad es positiva como la de casi todo el

mercado, aunque esta lejos de mostrar los nimeros azules de Banco Santander.

16 o : .
Para ver el andlisis de los contenidos in extenso ir a las tablas N° 7 a 15 del Anexo N°2.
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El articulo N°2 sefiala que el indice de consumo estuvo estancado durante 2007. Una
mala sefial para la economia. Sin embargo, la situacion comienza a cambiar a partir de
mayo, debido al alza de las ventas por el dia de la madre, de acuerdo a lo indicado en

el texto. Se prevé entonces un panorama de mas dinamismo en los préximos meses.

El articulo N°3 se plantea sobre el concepto "sobreendeudamiento”. El texto desarrolla
el buen momento que vive la economia, sin embargo, releva la desconfianza de los
consumidores para ejercer el acto de la compra. Mas del 70% de los encuestados en
el “indice de confianza del consumidor” considera que no hay un escenario positivo
para endeudarse, situacion que no es propicia para el mercado de las tarjetas de
crédito. Esto significa que el “nivel de endeudamiento de las personas estaria
afectando la decisibn de consumir bienes durables”. El texto asume al
sobreendeudamiento como un dato del contexto, que afecta a la economia: al existir

consumidores endeudados estos se inhiben de nuevas compras.

El articulo N°4 desarrolla el concepto sobreendeudamiento en las capas bajas. Cito:
"Por el momento se declaran en cesacion de pagos. Las tarjetas de multitienda que
Olga ha sacado estan a tope y no habra mas compras hasta que puedan desahogarse
un poco. Lo ultimo fueron unos pantalones, por los que Juan pagdé 10 mil, aunque
todavia le quedan dos cuotas de 1.500". Al dia siguiente de la publicacién de la nota
sobre la desconfianza de los consumidores, aparece este relato periodistico en la
edicién dominical de La Nacion, construido a partir de la historia de cuatro familias que
estan al borde de ser oficialmente calificadas (Casen) como pobres. Se trata de un
segmento que accede al crédito comercial (distinto al bancario), que subsiste con casi

[o minimo.

El segundo caso entrevistado habla de “calilla” y “sacar”. Ambos términos en referencia
a la deuda adquirida por la compra a crédito. Cito: "Ella es mas regodeona. Cuando era
chica aguantaba que le pusiera ropa de la feria, pero ya no, asi que hay que hacer
unos esfuerzos adicionales de repente y uno se encalilla’. Ahora esta endeudada en
170 mil pesos porque, ademas de la ropa, el afio pasado tuvo que comprarse una tele.

“Tenia una chiquitita que era mas vieja que el hilo negro, pero la Jani le tir6 agua y se
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eché a perder. Ella lloraba porque su Unica entretencion es la tele, no podia ver ‘Shin

Chan’, era terrible. Asi que el afio pasado saqué una por 79 mil pesos .

El tercer caso expuesto en el articulo también hace un alcance al sobreendeudamiento.
Aca no estamos ante problemas por compra compulsiva. La situacién ocurre por
motivos de subsistencia, donde el dinero plastico de alguna forma "saca del apuro" a
costa de una deuda: “(...) igual muchas veces le queda el billete corto y por eso tiene
tarjetas de crédito en varias casas comerciales, las que usa para pagar el
Supermercado o la ropa. ‘Tengo deuda como de 300 mil pesos’, dice, aunque aclara

que es muy ordenada para manejar la plata, igual que su mama".

Este articulo sale una semana antes del estreno al aire de la campafa publicitaria.
Corresponde a un reportaje extenso que aparece en la edicion del domingo (La Nacién
Domingo). El formato es distinto al ocupado en los dias de semana.

El articulo N°5 desarrolla los conceptos "acceso al crédito" y "sobreendeudamiento".
Corresponde a una columna de opinion que destaca al grupo socioeconémico C3 como
el segmento de moda al que se estd apuntando comercialmente, ya que las capas
medias superiores no estan siendo tan atractivas por su nivel de sobreendeudamiento:
“Si hasta hace algunos afios el segmento C1 C2 representaba la torta mas codiciada
para distintas empresas, hoy se encuentran con un segmento sobreendeudado y con

una variedad de oferta muy competitiva”.

El texto plantea una opinién sobre como la banca se esta haciendo cargo de las
necesidades de este grupo: “Basta con recorrer las declaraciones de los directivos de
grandes empresas, de observar las movidas estratégicas del retail, de mirar como la

banca flexibiliza sus politicas y desarrolla el segmento de banca masiva”.

El éxito de una economia moderna se basa en tasas significativas de consumo. Para
que eso suceda, se deben dar varias situaciones que la columna plantea: “Factores
clave para que la ecuacién sea completa son el acceso al crédito y la baja del

desempleo”. El autor de la columna entrega datos del perfil del C3: “Mucho se comenta
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sobre la fragilidad economica de este grupo. Sobreendeudamiento, consumo como
expresion de progreso y aspiracionalidad extrema. Algo de eso puede ser cierto, pero
en un pais en desarrollo es perfectamente esperable que hoy se empiecen a cumplir
algunas de las expectativas postergadas por muchos afios. Ademas, si miramos bien,
el sobreendeudamiento y la fragilidad econémica son temas que atraviesan a todos los

segmentos y no son problemas exclusivos de ninguno de ellos.”

El concepto sobreendeudamiento y su problematica son lo central del articulo. El
mismo concepto es desarrollado en el discurso publicitario. Para ello se vale del
estereotipo del consumidor de segmento medio, que es interpretado por el “pato

incégnito”.

El articulo N°6 desarrolla el concepto acceso al crédito. Plantea que en un escenario
econdmico inesperadamente negativo, el indice de Percepcion de los Consumidores,
IPECO, también llama la atencién con su caida en el mes anterior (mayo). Este
instrumento cruza los elementos de la coyuntura econémica con las expectativas de las
personas, es decir, la percepcion acerca de la situacién econdmica futura, los ingresos

futuros, desempleo futuro, entre otros.

A menor indice IPECO, menor nivel de consumo. En este escenario la promocion
publicitaria del dinero plastico cobra sentido para un banco. Mas aun, si el mensaje de

la campafa llama a usar con cautela el instrumento bancario.

El articulo N°7 desarrolla el concepto "tasa de interés". La variacion de la tasa de
interés que fija el Banco Central de Chile incide en el calculo de los intereses que
cobrara el sistema bancario en todos sus instrumentos, incluidas, las tarjetas de
crédito. Mientras mas alto el interés, menos atractivo se trona el uso del dinero plastico.
La necesidad de una campafia publicitaria para incentivar el uso del dinero plastico es
evidente, ante un escenario adverso para este producto. Este articulo se publica en la

misma semana en que debuta al aire la campafia publicitaria.
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El articulo N°8 desarrolla el concepto "acceso al crédito”. El texto recoge las
consideraciones del Fondo Monetario Internacional, FMI, sobre la economia chilena,
destacando dos aspectos relevantes: (1) “el dinamismo del crédito”, y (2) “el
fortalecimiento del mercado laboral que contindan estimulando el consumo”. El
discurso publicitario de BancoEstado contiene ambas ideas. La promocién del acceso

al crédito, de la mano con la estimulacion de un consumo racional y moderado.

El articulo N°9 desarrolla el concepto "acceso al crédito". En el cuerpo de texto se da
cuenta que los bancos estan reaccionando al “mejor entorno econdémico” flexibilizando
los estandares de aprobacion de créditos menores (hogares/personas/consumo): esto
se refleja en “condiciones de préstamos menos restrictivos en términos de montos,
plazos y lineas de crédito”. Las tarjetas de crédito operan como un “crédito” clasico.
Para otorgarlas, los bancos solicitan los mismos antecedentes, que incluye la

evaluacion del perfil econémico del solicitante.

En virtud de lo expuesto, podemos sefialar que la accion comunicativa e ideoldgica del
Estado, que en este caso se puede interpretar como la promocion del “acceso al
crédito sin sobreendeudamiento”, se expresa con claridad en ambos soportes
(prensa escrita y television). Se puede entonces concluir que en este ejercicio de

comparacion hay sintonia de contenidos entre ambos discursos.

Resultado de la relacion temporal entre contenidos publicitarios e informativos®’.

Se detectan nueve coincidencias de contenidos entre el comercial de television

y los articulos de prensa en el periodo investigado.

La pauta televisiva tiene su primera emision al aire durante la segunda semana de julio
de 2007, con una duracién aproximada de tres semanas del 15/07 al 31/07, total 17
dias. Dada esa coordenada, se investiga en los diarios publicados -con versiones en
Internet- cuatro semanas antes y después de lo sefialado. En total, nueve semanas,

incluyendo la de inicio (segunda semana de julio). De esta forma se detectaron, y

17 Ver tabla N°6 del Anexo N°2.
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extrajeron, 105 articulos. De ellos, en nueve, se encontraron coincidencias directas de
contenidos entre ambos discursos. Seis, publicados antes del periodo de emisién al
aire del comercial “Pato incognito”, y tres, publicados durante las tres semanas al aire
del comercial (10, 20 y 31 de mayo). La campafia publicitaria tiene 154 emisiones de

31 segundos, en un periodo de 17 dias.
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Resultado anélisis de los contenidos del comercial'® “Hipotecazo”.

Antecedentes.

Fecha aparicion en pauta publicitaria: 25/05/2008. Duracion 31 segundos.
Periodo en el aire (primera emision) del 25/05/2008 al 05/06/2008 (12 dias). Soportes
utilizados en television: canales 2, 4, 7,9, 11 y 13. Total emisiones: 342.

Analisis del contenido.

El contenido del comercial apunta a promocionar el instrumento bancario
llamado “Hipotecazo”, sin plantear una oferta concreta o una tasa de interés atractiva.
Las imagenes muestran a una pareja joven, indefensa, que requiere un techo. Por su
aspecto, se concluye que el relato apunta a las capas medias, sin descartar los grupos
socioecondémicos bajos, quienes podrian interpretar los planos audiovisuales

propuestos, particularmente los de la vivienda, como una imagen aspiracional.

La parodia al relato biblico “la expulsién del paraiso”, es el hilo conductor del spot. La
historia se resuelve con el “Hipotecazo” como una forma de acceso al “suefio
irrealizable” de la “casa propia”. En el marco del relato, el pato es el protagonista, icono
y cara visible de la institucion estatal. Representa al agente (o ejecutivo), que a través
del banco (el mismo), da una solucién al problema de vivienda. También encarna al

corredor de propiedades que propone una solucibn como si fuera “el paraiso”, “el

18 Para ver el andlisis de los contenidos in extenso ir a las tablas N° 1 a 7 del Anexo N°3.
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edén”. La pareja deshuda (sin dinero o bienes que presentar como aval) corresponde a

los clientes que buscan ayuda a un problema basico en la vida de los seres humanos.

La visualidad del spot tiene gran carga aspiracional ya que utiliza el estereotipo de una
pareja joven y un tipo de vivienda que estd lejos de ser basica o estandar. Por lo tanto,
dicho mensaje apunta directamente a las capas medias, y de manera aspiracional, a

las medias-bajas.

En funcion de lo sefialado, las claves de contenidos identificadas en la pieza

audiovisual son sintetizadas e interpretadas como:

0] “Falta de vivienda”

(i) “Vivienda propia”

(iir) “Solucion hipotecaria para capas medias”
(iv) “Crédito hipotecario para capas medias”.

Las claves de contenido expuestas, que emanan del proceso de andlisis cédigo por
codigo, también pueden tener manifestacion en los articulos de prensa, por lo que no
se descartan. Sin embargo, con estos elementos a la vista desarrollamos un ejercicio
de simplificaciobn conceptual para poder sintetizar, y finalmente proponer, la unidad
conceptual minima y fundamental que se comparara con el discurso informativo. Esto

es:

“BancoEstado ayuda a obtener la vivienda propia”.

La estructura de esta unidad conceptual plantea dos conceptos independientes:

® BancoEstado ayuda.

(i) Obtener la vivienda propia.
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Resultado ejercicio comparativo entre contenidos publicitarios e informativos™.

De los ocho articulos analizados, en seis se establece que las condiciones para
adquirir una vivienda via hipotecario son negativas (ver tablas N° 9, 10, 11, 13, 14 y
16). Por otro lado, los dos articulos que manifiestan datos positivos sobre el mercado
(N° 12 y 15), uno se emite desde el gremio de la construccion (Camara Chilena de la
Construccion), y el otro, desde una institucion estatal, el Instituto Nacional de
Estadisticas. Es en esta orilla donde ubicamos el discurso publicitario de BancoEstado,
que no se construye a través de una oferta atractiva concreta (tasa de interés), hecho
imposible dada las condiciones deprimidas del contexto, mas bien lo hace desde la
ensofiacién aspiracional, valiéndose del pasaje biblico conocido como la expulsiéon del

paraiso.

Aqui la accion comunicativa e ideolégica del Estado es distinta a los casos anteriores.
Existe sintonia en los contenidos de ambos discursos, pero esta vez por oposicion. El
discurso de la prensa indica que las condiciones para realizar trdmites hipotecarios no
son las optimas, luego, el discurso publicitario intenta hacer atractivo el hecho de
tramitar el mismo. Dicho intento corresponde por una parte, a la accion del propio
Estado por dinamizar la demanda de un mercado deprimido, y por otra, a la necesidad
de BancoEstado por rentabilizar su propia operacion crediticia en un momento en que

la competencia esta replegada.

Para el discurso informativo podemos sefialar sobre aquellos articulos en que hay

congruencias de contenido, que:

El articulo N°1 plantea una sefial negativa, que corresponde a un mal momento para
solicitar un hipotecario. El texto da cuenta de un sondeo realizado por el Banco Central
que en concreto sefiala: "la tasa de interés incide en la baja de la demanda por créditos
hipotecarios y de consumo”. Aca se expone una relacion directa entre la depresién del

mercado hipotecario y las altas tasa de interés de los créditos.

19 Para ver el andlisis de los contenidos in extenso ir a las tablas N° 9 a 16 del Anexo N°3.
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El resto de la nota se enfoca en la restriccion de créditos en la pequefia y mediana
empresa: “El sondeo correspondiente a marzo de 2008 sefiala que el 36% de las
entidades bancarias restringié la entrega de créditos a la pequefia y mediana empresa,

mientras que el 48% elevo sus estandares de aprobacion a las grandes empresas”.

Se trata de un mal momento para solicitar un hipotecario. EI comercial comunica la
disponibilidad del instrumento sin mencionar una oferta especial en la tasa de interés.
No hay un estimulo particular, hecho que es coherente con el contenido de la nota de
prensa. El contexto econémico esta deprimido, por lo tanto el mercado de la vivienda
también. BancoEstado intenta activar el mercado sin herramientas concretas. Por eso

su discurso es mas onirico que racional.

El articulo N°2 también da una sefial negativa del mercado internacional, a modo de
experiencia. Da cuenta, en pleno abril de 2008, de la crisis inmobiliaria espafiola con el
titulo: “El ladrillo se viene abajo”. Si bien el tema no se plantea como una experiencia
gue se podria repetir en Chile, se publica en momentos que el negocio no arroja

buenos resultados.

Se trata de un mensaje muy sutil que no ayuda al gremio inmobiliario, pero entrega
datos concretos para que los consumidores tomen ciertos recaudos a la hora de tomar

una decision en materias de vivienda.

El articulo N°3 da una sefial negativa. EI mercado hipotecario es sefialado como uno
de los responsables por la alta cifra de IPC: “Los rubros que empujaron el indice fueron

Alimentacién con un alza de 1,3% y Vivienda que crecié en 0,9%".

El texto da cuenta de cifras macroeconémicas que son consideradas negativas para el
gobierno: “El ministro de Hacienda, Andrés Velasco, sefialé que "a la gente siempre le
vamos a hablar con la verdad, esta no es una buena cifra. Se debe fundamentalmente
a los mayores costos de la energia y a la alta base de comparacion que tenemos

respecto al afio pasado”.
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El titular plantea la clave donde se juegan los resultados de la economia nacional:

“Magro Imacec, alto IPC: el dilema del Central”.

El articulo N°4, a contrapelo de los anteriores, da cuenta de un escenario positivo a
fines de mayo: “Produccion industrial crece 4,4% en abril y ventas del comercio suben
7,6%". Sobre el mercado inmobiliario, las noticias son también positivas registrando un
aumento en la superficie autorizada para edificaciones: “La superficie total autorizada

de edificacion fue 1.600.883 m?, aumentando 3,7% en doce meses”.

El comercial de television se comienza a emitir cinco dias antes de la publicacion de

esta positiva noticia para la industria inmobiliaria.

El articulo N°5 es otra sefial negativa. El texto da cuenta del alza de la tasa de interés
hecho que afecta a todos los consumidores de productos bancarios: "Efectivamente el
aumento de la tasa de interés se deberia traspasar paulatinamente a todo tipo de
crédito de consumo. Desde la tarjeta de crédito -que no es muy usada en Chile-, las
lineas de sobregiro, hasta las tarjetas de casas comerciales. Todo eso debiera verse

afectado”, comenta el economista de Libertad y Desarrollo (LyD), Tomas Flores.

El articulo N°6 entrega nueva sefial negativa. El texto da cuenta del alza en la tasa de
interés proyectando una merma en el mercado inmobiliario. Directamente sefiala que
hay que abstenerse de solicitar crédito hipotecario: “No se endeude. Puede parecer un
mensaje repetido, pero lo cierto es que si esta evaluando comprar un bien durable, ya
sea una casa o un departamento, es ocasién de que mejor lo piense dos veces. El alza
de tasa de interés anunciada por el Banco Central el martes que situé al indicador
rector de la economia en 6,75% deja en el peor pie posible a aquellos que planeaban

comprar una casa, un auto o un departamento en estos dias”.

El mensaje publicitario apunta a todo lo contrario. El interés de BancoEstado es

justamente colocar hipotecarios en manos de los consumidores.
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El articulo N°7 plantea una sefial positiva, pero volatil. El texto da cuenta de un indice
positivo que mide la actividad de la construccién a nivel nacional. Contrario en lo
registrado por la mayoria de los articulos seleccionados para este corpus, el IMACON
(de la CCHC) muestra un mercado inmobiliario en crecimiento: “La actividad de la
construccion a nivel nacional sigue creciendo a buen ritmo, tal como lo refleja el alza
que alcanzé en abril pasado -en comparacion con igual mes del afio anterior- cuando
llegd a 7,1%".

El articulo corresponde a una nota -breve- de economia. A pesar de la buena cifra

publicada sostiene que no se puede prever que la tendencia se mantenga.

El articulo N°8 plantea otra sefial negativa. El texto da cuenta del alto endeudamiento
de los chilenos. Se entrega informacién directa de lo que acontece con los préstamos
hipotecarios de la banca: “Un 15% de los hogares nacionales mantienen compromisos
comerciales con créditos hipotecarios de la banca”.

En virtud de lo expuesto, podemos sefialar que la accion comunicativa e ideolégica del
Estado, que en este caso se puede interpretar como “BancoEstado ayuda a obtener
la vivienda propia”, dinamizando el mercado inmobiliario, se expresa en ambos
soportes (prensa escrita y television) en una relacion de oposicidon (accion/prensa —
reaccién/publicidad). El discurso publicitario emerge en el mismo momento en que el
discurso de la prensa da cuenta de la depresion del mercado inmobiliario. Lo hace de
forma intensiva, con muchas emisiones al aire y en muy corto tiempo (dos semanas).
Esto muestra a un actor del mercado explicitamente reactivo ante el contexto adverso
(BancoEstado), y a un Estado implicito, intentando estimular la demanda inmobiliaria.
Se puede entonces concluir que en este ejercicio de comparacion hay sintonia de

contenidos entre ambos discursos.
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Resultado relacién temporal entre contenidos publicitarios e informativos®.

Se detectan ocho coincidencias de contenidos entre el comercial de television y

los articulos de prensa en el periodo investigado.

La pauta televisiva tiene su primera emision al aire durante la cuarta semana de mayo
de 2008, con una duracién aproximada de dos semanas del 25/05 al 05/06, total 12
dias. Dada esa coordenada, se investiga en los diarios publicados -con versiones en
Internet- cinco semanas antes y cuatro después de lo sefalado. En total, nueve

semanas, incluyendo la que da inicio al ejercicio (cuarta semana de mayo).

Se detectaron, y extrajeron 98 articulos. De ellos, en ocho, se encontraron
coincidencias directas e indirectas de contenidos entre ambos discursos. Tres,
publicadas antes del periodo de emisién al aire del comercial “Hipotecazo”, uno,
publicado durante las dos semanas al aire del comercial, y cuatro publicados una vez

terminada la campafia en television (5 de junio).

La campafia publicitaria tiene 342 emisiones al aire de 31 segundos, en un periodo de
12 dias. Se trata de una campafa intensiva que busca llegar con un mensaje que

oferta el “creditazo” de BancoEstado en un breve periodo.

20 Ver tabla N°8 del Anexo N°3.
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Resultado anélisis de los contenidos del comercial®* “Microempresas”.

e

Antecedentes.

Fecha aparicion en pauta publicitaria: 10/08/2008. Duracion 31 segundos.
Periodo en el aire (primera emision) del 10/08/2008 al 30/08/2008 (21 dias). Soportes

utilizados en television: canales 2, 4, 7, 9, 11 y 13. Total emisiones: 458.

Analisis del contenido.

El contenido central del comercial desarrolla el tema del micro emprendimiento.
Para ello utiliza codigos del cine en clave bélica (“Braveheart” y “3007%%), los que
establecen la existencia de una gran cantidad de emprendedores que se encuentran
en la misma linea, siempre apoyados por la entidad estatal. Segun se indica, se trata
de una lucha constante por no claudicar las convicciones. De esta forma BancoEstado
logra varios objetivos. Por un lado, en momentos que se viven los efectos de la crisis,
se construye un mensaje de identidad y heroismo que invita a seguir luchando, a
seguir emprendiendo. A la vez, es la oportunidad para comunicar el trabajo que ha
desarrollado con 300 mil microempresas nacionales a través de su unidad
especializada en el tema. En concreto, BancoEstado apoya el micro emprendimiento, a

través de su divisidn llamada BancoEstado Microempresas.

2 para ver el analisis de los contenidos in extenso ir a las tablas N° 1 a 5 del Anexo N°4.
22 “Braveheart” pelicula dirigida por Mel Gibson (1995). “300" pelicula dirigida Zack Snyder (2007).
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En funcion de lo sefalado, las claves de contenidos identificadas en la pieza

audiovisual son sintetizadas e interpretadas como:

® “Apoyo al microemprendimiento”
(ii) “Apoyo a la PYME”
(i) “Reconocimiento a los que luchan”.

Las claves de contenido expuestas, que emanan del proceso de andlisis cédigo por
codigo, también pueden tener manifestacion en los articulos de prensa, por lo que no
se descartan. Sin embargo, con estos elementos a la vista desarrollamos un ejercicio
de simplificacion conceptual para poder sintetizar, y finalmente proponer, la unidad

conceptual minima que se comparara con el discurso informativo. Esto es:
“BancoEstado apoya el microemprendimiento”.
La estructura de esta unidad conceptual plantea dos conceptos independientes:

0] BancoEstado apoya.

(ii) Microemprendimiento.
Resultado ejercicio comparativo entre contenidos publicitarios e informativos?.
El mensaje es de “apoyo a las pymes” en el 100% de los articulos analizados.

Se trata de contenidos similares al comercial de television, muchas veces relacionado
a los resultados del trabajo de la divisibn microempresas de la entidad estatal.
Corresponde a la cobertura de hechos noticiosos mas cercanos a las relaciones
publicas que al ejercicio del periodismo. Cabe destacar que los emisores de los

contenidos noticiosos provienen, en general, de dos vertientes:

23 Para ver los contenidos comparados in extenso ir a las tablas N° 7 a 20 del Anexo N°4.
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(i) la académica (CEPAL, Universidad Central, Universidad de Chile, DUOC,
Fundaciones, entre otros),

y
(i), estatal (Ministerio de Hacienda, BancoEstado, Sercotec, Sence, entre otros).

Para el discurso informativo podemos sefialar sobre aquellos articulos en que hay

congruencias de contenido, que:

El articulo N°1 expresa el Estado de situacion de la PYME nacional. Da cuenta de los
resultados de una investigacion sobre la materia. De acuerdo a lo sefialado se
encontrarian en una encrucijada: "A través de la lectura es posible detectar dos
miradas diferentes, donde las PYMES por un lado podrian llegar a ser un problema
endémico para el desarrollo del pais o, por el contrario, liberando su inmenso potencial
productivo, podrian ser una fuente importante para un desarrollo mas inclusivo y

democrético de Chile, comenta Scapini”.

Los contenidos emanan desde la academia, en concreto, la Universidad Central. El
debate de la prensa esta centrado en los movimientos del Banco Central para controlar

la inflacion.

El articulo N°2 sefala el apoyo a la PYME. Corresponde a la cobertura del seminario
internacional “innovacioén y competitividad” organizado por, las escuelas de Disefio y
Administracion y Negocios de DuocUC, en conjunto con el Servicio de Cooperacién
Técnica (Sercotec). El tema planteado tiene que ver con las condiciones para que una
PYME tenga mejores resultados. Las mencionadas condiciones corresponden al
disefio de los productos: “Dicha instancia busca que las pymes introduzcan el disefio
como un factor mas dentro de sus posibilidades para obtener mayor rentabilidad, ya
que aun falta masificar las férmulas de disefio hacia todos los emprendedores

nacionales”.

El mensaje se orienta a las PYMES més desarrolladas, que han estabilizado su

situacion financiera, por lo que pueden invertir energia en este aspecto del negocio,
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para rentabilizarlo y hacerlo mas competitivo. Lo planteado corresponde al terreno del

marketing.

El articulo N°3 sefiala apoyo a las PYMES. El texto da cuenta de un caso de éxito. Se
trata de una PYME (Cecinas Dofia Marcelina) que incorporé herramientas del
marketing en su modelo de negocio y tuvo éxito: “Pese a que partieron elaborando dos
mil kilos, crecieron de a poco y en 2007 postularon al proyecto de Innovacién en
Marketing Alimentario (IMA) que fue creado por la Fundacion para la Innovacion
Agraria (FIA) para apoyar financieramente a las pymes que deseen incorporar el
marketing estratégico a su empresa, con fines de promocién y posicionamiento en

diferentes mercados”.

El apoyo proviene de una ONG llamada “Fundacion para la Innovacion Agraria”.

El articulo N°4 sefiala apoyo a las PYMES. El texto da cuenta de la celebracion por la
obtencion de la meta de las medidas pro emprendimiento que fueron anunciadas el 21
de mayo de 2006. La noticia se origina en el propio palacio La Moneda con la
presencia de la Presidenta y en relacion a los mismos contenidos del comercial: “En el
Palacio de La Moneda y junto a la Presidenta Michelle Bachelet y parte de sus
ministros, BancoEstado celebré ayer alcanzar 300 mil clientes bancarizados en el
segmento de la microempresa, adelantando asi la meta fijada para diciembre de este

~ o

ano-.

La nota, que corresponde a una “breve” de economia, se imprime tres semanas antes
de la salida al aire del comercial. Aqui existe sintonia total en los contenidos de ambos

discursos.

El articulo N° sefiala apoyo al microemprendimiento. El texto da cuenta del trabajo
realizado por la Universidad de Chile para capacitar a microempresarios: “Por iniciativa
de jovenes estudiantes de la Facultad de Ciencias Fisicas y Matematicas de la
tradicional casa de estudios, desde 2002 a la fecha han capacitado a mas de 1.500

microempresarios pertenecientes a 30 comunas del pais”.
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La iniciativa ha sido tan exitosa -se indica- que ha generado convenios con
reparticiones publicas como el FOSIS: “A raiz del mencionado convenio el trabajo se
realizé con usuarios que participaron del programa Apoyo al Microemprendimiento de
la entidad gubernamental de la Regidon Metropolitana, con un saldo de 42

emprendedores capacitados”.

El titular de portada es econdmico, en la linea del fortalecimiento del empleo:

“Capacitan para empleos decentes y productivos a 30 mil jovenes”

El articulo N°6 sefiala apoyo a las pymes. El texto de opinién econdémica, firmado por
Ronald Bown, Presidente de la Asociacién de Exportadores (Asoex), da cuenta del
contexto competitivo de las PYMES en Latinoamérica y el rol clave que ocupan en la
economia. Su postura apunta a reformas que le permitan operar mejor en su dimensién
exportadora: “Es evidente que los mas débiles son los mas afectados, por ello la
eliminacion de impuestos como el de timbres y estampillas y aplicar el tributo de
primera categoria solo a las utilidades distribuidas, es un claro incentivo que, aplicado
en forma general, permite que las empresas cuenten con mas capital y por ende
puedan extender este abaratamiento en el costo de capital a las pymes. Son ellas las

principales financistas de las PYMES".

El articulo se basa en los estudio desarrollados por la CEPAL en 2007.

El articulo N°7 sefiala apoyo a las pymes. El texto da cuenta del encuentro ENAPYME
2008 que sera inaugurado por la propia Presidenta Bachelet: “Con la presencia de la
Presidenta Michellele Bachelet, hoy se llevard a cabo el noveno Encuentro de la
Pequena y Mediana Empresa Industrial, Enapyme 2008. A la cita, titulada "Las
oportunidades en escenarios adversos", asistiran mas de 500 mil personas, las cuales
podran escuchar a un variado grupo de expertos y accederan a importantes ruedas de

negocios”.
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El articulo N°8 sefala apoyo a las pymes. El texto da cuenta de la intencion del Estado
(ejecutivo y legislativo) por institucionalizar y unificar los temas relativos a las
Pequefias y medianas empresas, a través del “estatuto PYME”, el “Consejo Consultivo
PYME” y el cambio de nombre de la actual subsecretaria de economia a “Economia y
Empresas de Menor Tamafio”: “El cuerpo legal mas conocido como Estatuto Pyme,
ayer tuvo un importante avance. La comisién unida de Economia y Pyme aprobé tres
indicaciones que introdujo el Gobierno y que buscan dar una mayor competitividad al
sector. La primera explicita la funciéon del Ministerio de Economia, en cuanto a
fomentar el desarrollo de las empresas de menor tamafio (EMT), y facilitarles el uso de

los instrumentos que ofrecen los diferentes 6rganos del Estado".

El articulo se publica en el momento que la campafa publicitaria est4 al aire. La
institucionalizacion de los temas PYME da cuenta de una postura politica del Estado
sobre el particular. O si se quiere un Estado preocupado por las PYME.

El articulo N°9 sefiala apoyo a las pymes. El texto da cuenta de la intencién del
gobierno por reclasificar a las PYMES: “En la actualidad, una empresa que vende
menos de 100 mil UF anuales es clasificada como una PYME. Dicho mecanismo es
utilizado para focalizar mejor los diferentes recursos que tanto el Gobierno como la
banca tienen disponibles para el sector, ademas de ser una forma de diferenciar las
cargas tributarias de cada empresa que funciona en el pais”. El ministro de Economia,
Hugo Lavados, sefiala que "se estudia siempre que favorezcan a las mas pequenas
(...) En la oportunidad, Lavados dijo que se debe diferenciar entre las medidas
dirigidas a empresas que "de verdad" son mas pequefias y las que son de tamafio
mediano. Esto tiene que hacerse con claridad para que las empresas mas pequenas

no sientan que estan perdiendo los distintos apoyos", sefial6.
El articulo se publica en el momento que la campafia publicitaria esta al aire.
El articulo N°10 sefiala apoyo a las pymes. El texto da cuenta de la preocupacion del

poder legislativo (Senado) por el momento econdmico de las PYMES. Se trata de los

senadores del partido socialista: “Por ello, un grupo de senadores del Partido Socialista
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presenté ayer un proyecto de acuerdo en el que solicitan a la Presidenta Michelle
Bachelet otorgar un subsidio eléctrico que ayude a las pymes a enfrentar la escalada

inflacionaria”.

Aca se plantea una comunion entre el legislativo y el ejecutivo sobre el tema PYME. El
articulo se publica en el momento que la campafa publicitaria esta al aire. La nota es la

expresion del Estado, desplegado, apoyando a las PYMES.

El articulo N°11 sefiala apoyo a las pymes. El texto de cuenta de uno de los productos
de BancoEstado, los créditos en pesos, a tasa fija y segun la particularidad de cada
cliente, con orientacién a las Pymes: “Las micro, pequefias y medianas empresas del
pais se han visto enfrentadas a una coyuntura econémica adversa que los mantiene
preocupados y aunando esfuerzos para salir airosos sin perder su fuente de trabajo e
ingresos. Las alzas en los costos de sus insumos como la electricidad, el combustible y
las distintas materias primas, son situaciones que las obligan a desembolsar mas
dinero, el cual muchas veces demora en ser traspasado al precio final de ventas de sus

productos”.

Aca la sintonia de contenidos es muy alta entre ambos discursos. Es el propio gerente
de la divisién “pequefias empresas” de BancoEstado quien hace explicito el apoyo a
los emprendedores: “El gerente interino de Pequefias Empresas de la entidad, Ricardo
Auad, aseguré que las empresas de menor tamafio pueden acceder a cuentas flexibles
que no solo se reducen en colocaciones, sino que en asesorias permanentes para la

toma de decisiones de los emprendedores”.

El articulo se publica en el momento que la campafia publicitaria esta al aire.

El articulo N°12 sefiala apoyo a las pymes. El texto da cuenta de los resultados de la
ENAPE 2008, donde se present6 el paquete de medidas pro crecimiento y antiinflacion

del Ministerio de Hacienda: “El debate se centr6 en las medidas anunciadas por el

Ministerio de Hacienda para reducir la inflacion e impulsar el crecimiento, los pequefios
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empresarios no olvidaron los temas que mas los inquietan, entre ellos, el dificil acceso

al crédito y las elevadas tasas de interés”.

Se deja en claro la actitud de cercania que ha tratado de cultivar el gobierno con los
pequefios empresarios. Parte de las medidas apunta a mejorar las condiciones de
gestion de la PYMES: “Otros beneficios que destacé del paquete de medidas fue la
eliminaciéon del impuesto a las transferencias electronicas, giros desde cajeros,
cheques y traspaso de fondos de cuenta corriente, "que también contribuira a

dinamizar a las pequefias empresas".

El articulo se publica en el mismo momento que la campafia publicitaria esta al aire.

El articulo N°13 sefiala apoyo a las pymes. El texto da cuenta del apoyo de una
institucion de gobierno (SENCE) para la contratacion de jévenes en PYMES: “La
iniciativa estd destinada a jovenes de entre 18 y 25 aflos para que mejoren su
empleabilidad capacitdndose. Los empleadores que opten por el sistema podran

obtener hasta el 50% de un sueldo minimo mensual para instruir a aprendices”.

La secuencia de articulos da cuenta de cémo todo el aparato del Estado apoya el
trabajo de las PYMES. El articulo se publica en el momento que la campafna

publicitaria esta al aire.

El articulo N°14 sefiala apoyo a las pymes. El texto da cuenta del convenio suscrito
por BancoEstado que va en beneficio de ellas: “A través de la firma de un convenio
entre BancoEstado y la plataforma tecnoldgica ChileProveedores, las mas de mil 800
empresas y personas que entregan servicios a la entidad financiera podran mantener
actualizados sus antecedentes en el registro electrénico del servicio administrado por
ChileCompra”. La medida se traduce en acceso a tecnologia para mas de 800 mil
empresas y personas. El tipo de cobertura de prensa, corresponde a una noticia
emanada desde el propio BancoEstado, hecho que coincide con los contenidos de su

discurso publicitario.
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En virtud de lo expuesto, podemos sefialar que la accion ideoldégica y comunicativa del
Estado, que en este caso se puede interpretar como “BancoEstado apoya el
microemprendimiento”, se expresa con claridad en ambos soportes (prensa escrita y
televisién). Se puede entonces concluir que en este ejercicio de comparacion hay

sintonia de contenidos entre ambos discursos.

Resultado relacion temporal entre contenidos publicitarios e informativos®.

Se detectan catorce coincidencias de contenidos entre el comercial de

televisién y los articulos de prensa en el periodo investigado.

La pauta televisiva tiene su primera emisién al aire durante la segunda semana de
agosto de 2008, con una duracion aproximada de tres semanas del 10/08 al 30/08,
total 21 dias. Dada esa coordenada, se investiga en los diarios publicados -con
versiones en Internet- cuatro semanas antes y tres después de lo sefalado. En total,
ocho semanas, incluyendo la de inicio (segunda semana de agosto). Se detectaron, y
extrajeron, 112 articulos de las secciones “editorial” y economia”. De ellos, en catorce,
se encontraron coincidencias directas de contenidos entre ambos discursos. Siete,
publicadas antes del periodo de emision al aire del comercial “Microempresarios”,
siete, publicadas durante las tres semanas al aire del comercial, y uno publicado una

vez terminada la camparia en television (5 de septiembre).

La campafia publicitaria tiene 458 emisiones al aire de 31 segundos, en un periodo de
21 dias. Se trata de una campafia super intensiva que intenta llegar con el mensaje de

apoyo a las microempresas en un breve periodo.

24 Ver tabla N°6 del Anexo N°4.
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Resultado andlisis de los contenidos del comercial®® “Hay junta”.

Antecedentes.

Fecha aparicion en pauta publicitaria: 07/01/2009. Duracion 47 segundos.
Periodo en el aire (primera emision) del 07/01/2009 al 27/01/2009 (21 dias). Soportes
utilizados en television: canales 2, 4, 7,9, 11 y 13. Total emisiones: 153.

Analisis del contenido.

Este comercial no esta directamente vinculado a la estrategia comercial de los
productos ofertados por BancoEstado (hipotecarios, créditos de consumo, seguros,
entre otros). Se trata de una linea institucional genérica que también apunta al proceso
de bancarizacion sefialado en los analisis anteriores. Aqui la estrategia trata de superar
el relato comercial clasico para fortalecer la marca con el atributo que lo hace distinto:
ser una institucién estatal, nacional y publica. El objetivo por tanto, es la consolidacién
y fortalecimiento de su imagen de marca como una instituciéon que es patrimonio de
todos. Para ello elabora un registro identitario que rompe con el paradigma del discurso
publicitario conservador, pero cae en la paradoja de un nacionalismo discriminatorio,

similar al primer caso analizado, “CuentaRUT".

Se es inclusivo puertas adentro (minorias étnicas, sexuales), pero discriminatorio y
chovinista puerta afuera (“Si eres chileno, eres duefio de un banco”). El comercial

reconoce una identidad nacional que va mucho mas alla de la construida por la rancia

2 Para ver el analisis de los contenidos in extenso ir a las tablas N° 1 a 20 del Anexo N°5.
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historiografia nacional, pero sobre la base de un nacionalismo solapado y una verdad
publicitaria que en rigor es mentira. Esto es, el hecho que los chilenos y chilenas

“somos duefios de un Banco”.

A pesar de lo sefialado, BancoEstado difunde su compromiso, respaldo y sintonia con
las politicas oficiales de inclusion social, al ritmo de “Todos juntos” de Los Jaivas, en el
mismo momento en que la economia muestra signos de fragilidad. Por eso la entidad

estatal marca con fuerza la frase: “tuyo, ahora mas que nunca.”

En funcion de lo sefialado, las claves de contenidos identificadas en la pieza

audiovisual son sintetizadas e interpretadas como:

0] “Sentido de pertenencia (banco/pais)”
(ii) “Inclusion social”.

(iir) BancoEstado apoya.

Las claves de contenido expuestas, que emanan del proceso de andlisis cédigo por
codigo, también pueden tener manifestacion en los articulos de prensa, por lo que no
se descartan. Sin embargo, con estos elementos a la vista desarrollamos un ejercicio
de simplificacion para poder sintetizar, y finalmente proponer, la unidad conceptual

minima y fundamental que se comparara con el discurso informativo. Esto es:

“Los chilenos tienen un banco que los apoya

con todos sus instrumentos para surgir”.

La estructura de esta unidad conceptual plantea dos conceptos independientes:

0] Los chilenos tienen un banco que los apoya.

(i) Instrumentos financieros para surgir.
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Resultado ejercicio comparativo entre contenidos publicitarios e informativos?.

Los articulos revelan la fragilidad del contexto econémico nacional. En ese
sentido se constatan las distintas medidas impulsadas por el Estado para ir en apoyo
de los agentes econémicos mas fragiles. En muchas de ellas, esta involucrado
BancoEstado. De los siete articulos analizados, en cinco se hace mencion directa al
apoyo de BancoEstado en distintas lineas de accion y para distintos tipos de publicos
(ver tablas N° 22, 23, 24, 25 y 26). Aqui se producen coincidencias directas de
contenido entre los discursos de prensa, que habla por ejemplo, de apoyos concretos
para los pequefios empresarios agricolas, y publicitario, que sefiala a un banco
cercano e inclusivo en tiempos de crisis (“Tuyo, ahora mas que nunca”), al que

pertenecen todos los chilenos, pequefios empresarios agricolas incluidos.

Por otra parte, existen dos articulos (tablas N° 27 y 28) que sefialan las dificultades del
acceso al crédito de las pymes, producto de los tramites y las altas tasas de interés. No
hay alusién directa a BancoEstado (salvo el comentario del Senador Gémez, ver
destacado en amarillo del articulo N° 3 en el Anexo N° 5), mas bien se trata de una

critica a la banca privada.

Para el discurso informativo, podemos sefalar sobre aquellos articulos en que hay

congruencias de contenido, que:

El articulo N°1 desarrolla el concepto “BancoEstado apoya’. El texto sefala el
incremento del patrimonio del Fondo de Garantia para Pequefios Empresarios,
FOGAPE, que sirve para “enfrentar las dificultades de acceso al crédito de las micro,
pequenas y medianas empresas”. El contenido cita al Ministro de Hacienda quien
define a la institucion estatal como la que estd mas cerca de los chilenos que lo
necesitan. Incluso articula un juego de palabras comparandolo con el Banco de Chile:
“el Banco Estado es el banco de Chile que mas experiencia y desempeifio tiene en
prestar a los sectores que hoy dia lo necesitan”. Ademas subraya que “hoy dia el

Banco Estado va a tener mas capital para poder hacer mas préstamos a las pymes,

26 Para ver los contenidos comparados in extenso ir a las tablas N° 22 a 28 del Anexo N°5.
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familias que quieren comprar una casa, exportadores que buscan vender mas afuera”.

Toda esa arenga oficial esta contenida en todos los comerciales aqui estudiados.

El articulo se publica dos semanas antes del estreno de la campaifia.

El articulo N°2 desarrolla el concepto “BancoEstado apoya”. En términos de contenido
la novedad esta en el siguiente parrafo que cita a Andrés Velasco: "en momentos en
que la economia mundial tiene muchos vaivenes, en momentos de estrechez en que el
crédito tiene que llegar a quienes lo necesitan, aqui tenemos no uno sino dos

instrumentos que en cantidades sustantivas, potentes, logran ese objetivo”.

El ministro habla a nombre de BancoEstado. Actlla como su vocero, explicando que el
marco legal votado en el congreso fortalecer4d ain mas el mensaje de la campafa
publicitaria “tuyo, ahora mas que nunca”. Cito: “Con una aprobacion en general de 31
votos a favor, el Senado dej6é en condiciones de convertirse en ley el proyecto que
capitaliza BancoEstado con US$500 millones adicionales a su capital para enfrentar las
dificultades derivadas de la crisis econGmica internacional, situacion que le da a la
entidad una mayor posibilidad de entregar créditos”. El texto es una ampliacion de la

informacion publicada el dia anterior en el portal Internet.

El articulo N°3 desarrolla el concepto “BancoEstado apoya”. El contenido corresponde
a una tercera ampliacion de la noticia publicada el 17 de diciembre. Esta vez se dan
detalles del proceso legislativo, citando a senadores que votaron a favor y en contra de
la iniciativa presentada por el Ministro de Hacienda. El dato novedoso, es que se habla
de la responsabilidad social de BancoEstado, hecho discutido por los parlamentarios:
“(los parlamentarios) debatieron sobre el rol de responsabilidad social que deberia

tener Banco Estado”.

En el concepto “responsabilidad social” se resumen a todas las claves de contenido

sefaladas para el comercial.
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El articulo N°4 desarrolla el concepto “BancoEstado apoya”. El texto constata el
beneficio concreto a la pequefia agricultura de algunos instrumentos de bancarizacion /
empresarizacion, a través de las sucursales ServiEstado y los créditos otorgados a
través de INDAP: “Desde noviembre esta en pleno proceso de desarrollo el traspaso
de los incentivos que se asignan en el Programa de Desarrollo Local (Prodesal) a
través del instrumento CuentaRUT de BancoEstado, ‘lo que marca un antes y un
después en los esfuerzos que despliega Indap en favor de la empresarizacién de estas

miles de unidades productivas del mundo rural’, afirmé”.

La nota también manifiesta un juicio de valor positivo hacia las capas medias y bajas
de las zonas rurales del pais, calificandolos como buenos pagadores: "demuestra que
este nuevo sistema, mas moderno y mas cercano a la gente, tendra un total éxito en su
aplicacién, porque los campesinos y campesinas han demostrado ser muy buenos

pagadores".

El articulo N°5 desarrolla el concepto “Banca Estatal’. La editorial plantea “la
recuperacion de la idea del Estado”. Esta es una de las conclusiones de la encuesta
nacional de la Universidad Diego Portales. Se define aqui la idea de Estado desde la
presidencia como “un sistema que garantiza minimos sociales comunes a todas las
personas y que presta especial atencion a los mas vulnerables”. La frase anterior
coincide en muchos puntos con la definicion del rol social de BancoEstado. Eso
significa que el mensaje del comercial es coherente con los contenidos de la editorial.
La encuesta de la UDP arroja un dato directo: el “65,7% propone que aumente la

banca de ese tipo (estatal)”.

El articulo se publica y se comprende en el contexto de la campafia presidencial,
cruzado con la crisis econémica mundial (“Subprime”). El debate por “mas Estado” o

“mejor Estado” cruzan los discursos de los candidatos.
El articulo N°6 desarrolla el concepto “Pyme / dificultad de acceso al crédito”. El texto

da cuenta de la conformidad del gremio PYME con las medidas econdmicas del

gobierno, muchas de ellas, correspondientes a los créditos otorgados por

119



BancoEstado. Sin embargo, esta idea no se hace explicita en el texto. Citando a Ivan
Vuskovic, lider de los microempresarios, la nota recuerda que el problema central de
las PYMES, corresponde a “los altos costos y trabas que le ponen los bancos por los
préstamos que distribuyen a altas tasas, y que son ellos los que los tachan de

riesgosos para facilitarles capitales de inversion”.

El articulo se publica en el momento en que la campafa publicitaria esta en el aire.

El articulo N°7 desarrolla el concepto "baja de tasas en la banca privada". El texto
contiene un llamado general a cursar préstamos bancarios, realizado por el Ministro de
Economia. Cabe sefalar que la tasa fijada por el Banco Central ha bajado, pero esa
reduccién no se traspasa a la banca privada, por un lado, lo que se suma a las

restricciones propias para acceder a un crédito.

Pues bien. La accion ideoldgica y comunicativa del Estado, que en este caso se puede
interpretar como un “banco que apoya a los chilenos con todos sus
instrumentos”, se expresa con claridad en ambos soportes (prensa escrita y
televisién). Se puede entonces concluir que en este ejercicio de comparacion hay

sintonia de contenidos entre ambos discursos.

Resultado relacién temporal entre contenidos publicitarios e informativos?’.

Se detectan siete coincidencias de contenidos entre el comercial de television y

los articulos de prensa en el periodo investigado.

La pauta televisiva tiene su primera emisién al aire durante la primera semana de
enero de 2009, con una duracién aproximada de cuatro semanas del 07/01 al 27/01,
total 21 dias. Dada esa coordenada, se investiga en los diarios publicados -con
versiones en Internet- tres semanas antes y cinco después de lo sefialado. En total,
nueve semanas, incluyendo la de inicio (primera semana de enero). Se detectaron, y

extrajeron, 129 articulos de las secciones “editorial” y “economia”. De ellos, en siete se

27 Ver tabla N°21 del Anexo N°5.
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encontraron coincidencias directas e indirectas de contenidos entre ambos
discursos. Cinco, publicadas antes del periodo de emision al aire del comercial “Hay
junta”, y dos, publicados durante las cuatro semanas al aire del comercial. La campafa
publicitaria tiene 260 emisiones al aire de 31 segundos, en un periodo de 21 dias. Se
trata de una campafia intensiva que intenta llegar con el mensaje institucional

BancoEstado en un periodo razonable de pauta (cuatro semanas).

121



Resultado andlisis de los contenidos del comercial® “

Caja vecina’.

Cajal} 2
=y _Yec_".‘a. 2 BancoFstado

Antecedentes.

Fecha aparicibn en pauta publicitaria: 29/07/2009. Duracién 57 segundos.
Periodo en el aire (primera emisién) del 29/07/2009 al 20/08/2009 (23 dias). Soportes

utilizados en television: canales 2, 4, 7, 9, y 11. Total emisiones: 169.

Analisis del contenido.

El contenido del mensaje difunde los beneficios de la bancarizacion, que
permite el acceso a los servicios y la tecnologia de la banca, en este caso, a través del
sistema Caja Vecina de BancoEstado. Esta es una de las acciones mas significativas
del proceso de bancarizacién impulsado por el Estado y el propio gremio bancario. La
campafa muestra las mdultiples posibilidades y herramientas que entrega la “Caja
Vecina” para el desarrollo de las economias a escala barrio (comercio y PYMES). De
esta forma, BancoEstado pone mas cerca de los usuarios todos sus servicios,

incluyendo por ejemplo, el pago de cuentas basicas.

El mensaje se transmite a través de una historia de barrio, solidaria, construida con los

cbdigos reconocibles del almacén y la vulcanizacioén.

En funcion de lo sefialado, las claves de contenidos identificadas en la pieza

audiovisual son sintetizadas e interpretadas como:

2 Para ver el andlisis de los contenidos in extenso ir a las tablas N° 1 a 9 del Anexo N6.
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0] “Fomento de bancarizacion”

(i) “Economia a escala barrial”

(i) “Circulacion del dinero en la economia”

(iv) “Desarrollo de comercio y PYMES”

(V) “Acceso a tecnologia y servicios bancarios en el barrio”.

Las claves de contenido expuestas, que emanan del proceso de andlisis cédigo por
codigo, también pueden tener manifestacion en los articulos de prensa, por lo que no
se descartan. Sin embargo, con estos elementos a la vista desarrollamos un ejercicio
de simplificacion conceptual para poder sintetizar, y finalmente proponer, la unidad
conceptual minima y fundamental que se comparara con el discurso informativo. Esto

es:

“Agente de bancarizacién y fomento econémico a escala de barrio”.

La estructura de esta unidad conceptual plantea dos conceptos independientes:

0] Agente de bancarizacion.

(i) Fomento econdmico a escala de barrio.

Resultado ejercicio comparativo entre contenidos publicitarios e informativos?®.

Todos los articulos analizados hacen referencia a un proceso de bancarizacion
y acceso al crédito impulsado tanto por el Estado, en ambos casos, como por los
privados a través del gremio bancario para la bancarizacion. En este contexto,
BancoEstado ejerce liderazgo. De los siete articulos, en cinco se alude directamente al
concepto “bancarizacion” (N° 11, 12, 13, 16 y 17). De esos cinco, en dos articulos (N°
13 y 16) BancoEstado es el directo promotor del hecho noticioso difundiendo sus

productos Caja Vecina, ServiEstado y CuentaRUT, que corresponde a la triada de

29 Para ver los contenidos comparados in extenso ir a las tablas N° 11 a 17 del Anexo N%.
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bancarizacion de dicha entidad. El resto de las notas aluden a temas de acceso al

crédito, donde BancoEstado también interviene en forma directa.

Para el discurso informativo podemos sefialar sobre aquellos articulos en que hay

congruencias de contenido, que:

El articulo N°1 da cuenta del proceso nacional de bancarizacién. El texto sefiala que el
propio Presidente de los bancarios define los esfuerzos y la inversion realizada para
alcanzar ese objetivo: “Al respecto, el Presidente de los bancarios, Hernan Somerville,
dijo que no es de extrafiar la positiva situacion en que se encuentra la banca chilena
debido a sus permanentes esfuerzos e inversién por bancarizar a la poblacién, segin

consigna ValorFuturo”.

El articulo se publica cuatro meses antes del estreno del comercial.

El articulo N°2 da cuenta del proceso nacional de bancarizacién, a través de una
iniciativa privada (RedAlmarza) que beneficiaria a personas de los niveles
socioecondémicos D y E. A este segmento también apunta BancoEstado con su politica
de “gestidon comercial con impacto social”: “Abrir el acceso al sistema financiero de los
sectores mas vulnerables es lo que busca la empresa RedAlmarza. Su propuesta
consiste en consolidar el mercado de la vivienda social usada en los niveles
socioecondémicos D y E para que asi puedan contar con ese respaldo y ser ciudadanos
-bancarizables- por el mercado”. El concepto central del articulo es el de
“bancarizaciéon”, que es utilizado en las opiniones de economistas de sectores de
centro izquierda y derecha: “El director de Estudios del Instituto Libertad y Desarrollo,
Tomas Flores, alabd este proyecto y sostuvo que todo incentivo que se entregue para
que las personas sean propietarias de su vivienda es bienvenida. Asimismo, agregé
que "cuando se tiene un inmueble inmediatamente pasas a ser bancarizable y se abre
una serie de alternativas a las que antes no podias postular como acceder a créditos

con mejores tasas".

124



El ser un sujeto “bancarizable” corresponde a un objetivo que el pais se propone para
su desarrollo. El articulo es el reflejo de ello, al igual que el comercial de BancoEstado,

que utiliza codigos correspondientes a la estética de sectores urbanos Dy E.

El articulo N°3 sefiala el proceso nacional de bancarizacién. El texto da cuenta de la
cobertura al acto en que se presenté el Informe de Sustentabilidad 2008. Alli el
Vicepresidente de la Republica se encarga de subrayar los objetivos alcanzados sobre
el proceso de bancarizacion mencionando, en concreto, los productos Caja Vecina y
CuentaRUT: “El vicepresidente de la Republica, Edmundo Pérez Yoma, invitado a la
ceremonia, destacd en su discurso los esfuerzos realizados por BancoEstado en
términos de bancarizacién, tales como la expansion de la Caja Vecina, el crecimiento
de la CuentaRUT vy las iniciativas en favor del emprendimiento de miles de

microempresarios”.

En este caso la propia voz del Estado es la encargada de promover el proceso, y ain
mas, los propios productos del Banco. El articulo corresponde a la cobertura de un acto
de relaciones publicas del banco, también parte de su estrategia de comunicacién.
Esta nota presenta una sintonia total entre ambos tipos de discursos analizados
(prensa/publicidad) y se publica justo un mes antes de la salida al aire de la campafia

publicitaria.

El articulo N°4 sefala los conceptos acceso al crédito / proceso nacional de
bancarizacién. El texto instala a la banca publica, BancoEstado, como un ente
corrector del mercado, sobre todo en lo referido al acceso al crédito: “Este cuadro
constituye un buen objeto de andlisis del rol que deben desempefiar los entes
econdémicos publicos para que cumplan con su funcion social. Lo ha planteado el
propio titular de Hacienda, quien advirti6 que si los privados no flexibilizan sus
restricciones al crédito, el Banco del Estado puede asumir un rol alternativo y

expansivo, incluso mas intenso”.

Este articulo editorial es publicado en la misma semana del estreno de la campafia

publicitaria. El texto plantea el rol que le cabe en la economia al BancoEstado.
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El articulo N° sefiala los conceptos acceso al crédito y proceso nhacional de
bancarizacién. El texto muestra que la banca privada no estd cumpliendo su rol en la
reactivacion de la economia. Se habla incluso de colusion. A contrapelo esta
BancoEstado quien si esta reduciendo sus tasas de interés de acuerdo a lo dispuesto
por el Banco Central: “El propio Presidente de BancoEstado, que desarrolla una
agresiva politica de reduccién de tasas en la linea de lo que debe ser la funcién social
y de interés colectivo de la banca publica, se ha manifestado sorprendido porque
contra sus proyecciones los privados no han secundado esa estrategia, a pesar de lo

exitosa que ha sido para la institucion estatal”.

El acceso al crédito, también forma parte de la politica de bancarizacion impulsada por

el banco para el fomento de la economia.

El articulo N°6 es la propia Presidenta Michelle Bachelet quien alaba la gestién de
BancoEstado en la crisis. Dichas palabras son emitidas en el contexto del aniversario
de la entidad y la inauguracion de la Caja Vecina N° 2.500: “En ese sentido, en el
marco de la celebracién del aniversario 154° de BancoEstado y de la inauguracion de
la Caja Vecina 2 mil 500, la Presidenta Michelle Bachelet destaco el rol de la entidad
estatal al sefialar que "durante el afio pasado, cuando comenzaban a llegar los
primeros sintomas de la crisis econdémica, BancoEstado cumpli6 con su mision

anticipandose a los movimientos del Banco Central”.

Sobre la Caja Vecina la Presidenta sefala que ella mejora la accesibilidad de las
personas al sistema bancario: “Ya hay 2.500 cajas vecinas en el pais La Presidenta
Michelle Bachelet celebro la inauguracién de la Caja Vecina de Angol, que se convierte
en la nimero dos mil 500 de BancoEstado. La Mandataria resalté que este hecho
reafirma el compromiso del banco con las necesidades de los chilenos, puesto que con
esta nueva sucursal, la entidad se convierte en la Unica institucion financiera con
presencia en todo el pais, y mejora la accesibilidad de las personas al sistema

bancario”.
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El discurso informativo es emitido por la maxima autoridad del Estado, bajo los mismos

contenidos que el discurso publicitario.

El articulo N°7 menciona el concepto bancarizacion desde un enfoque distinto. Una
ministra de Estado, titular de la cartera de trabajo, da explicaciones sobre la licitacion
para la entrega de pensiones revocada a BancoEstado. Su argumento sorprende: “todo
se hizo pensando en el beneficio de los adultos mayores, ya que recibieron reclamos y
sugerencias de que no era buena idea avanzar hacia una mayor bancarizacién de este

segmento”. Como sea, el concepto esta presente en el texto.

La accién comunicativa e ideolégica del Estado, que en este caso se puede interpretar
como un “agente de bancarizacién y fomento econ6mico a escala barrio”, se
expresa con claridad en ambos soportes (prensa escrita y television). Se puede
entonces concluir que en este ejercicio de comparacion hay sintonia de contenidos

entre ambos discursos.
Resultado relacién temporal entre contenidos publicitarios e informativos®.

Se detectan siete coincidencias de contenidos entre el comercial de television y

los articulos de prensa en el periodo investigado.

La pauta televisiva tiene su primera emision al aire durante la cuarta semana de julio
de 2009, con una duracion aproximada de cuatro semanas del 29/07 al 20/08, total 23
dias. Dada esa coordenada, se investiga en los diarios publicados -con versiones en
Internet- cuatro semanas antes y cuatro después de lo seflalado. En total, diez
semanas, incluyendo la de inicio (cuarta semana de julio). A eso se agrega la cobertura

de los meses abril y mayo, y la primera semana de septiembre.

Se detectan, y extraen, 134 articulos de las secciones “editorial y economia”. De ellos,

en siete se encontraron coincidencias directas de contenidos entre ambos discursos.

30 Ver tabla N°10 del Anexo N°6.
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Tres, publicadas antes del periodo de emisiébn del comercial “Caja Vecina”, dos,

publicados durante las cuatro semanas al aire, y dos después del periodo de emision.

La campafia publicitaria tiene 169 emisiones al aire de 47 segundos, en un periodo de
23 dias. Se trata de una campafia de intensidad media, que intenta llegar con el
mensaje del proceso de bancarizaciébn en los barrios, en un periodo razonable de
pauta (cuatro semanas).
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RESULTADOS OBJETIVOS: Anélisis general de la comparacién entre discursos.

Del discurso publicitario han emergido categorias de mensajes que hacen
referencia a temas de indole econémico y politico. Se evidenciaron al menos seis. De
tipo exclusivamente econdémico las identificamos como: “bancarizacién”, “acceso al
crédito” (tanto de personas naturales, como de PYMES), “empresarizacién” (entendido
como fomento del emprendimiento y la pequefia empresa) y “acceso a vivienda”. De

tipo politico las identificamos como: “nacionalismo”, “aspiracionalidad®"”.

Tal como lo muestra la tabla 9, los conceptos “bancarizacion” y “acceso al crédito” se
encuentran en casi todos los relatos de los comerciales analizados. Muy de cerca los

sigue el concepto “empresarizacion”.

ECONOMICO POLITICO

B |A|E |A [N |A

A|lC |M |C |A |S

CONTENIDOS Nlcle |¢le |p

DICURSIVOS c |E |R |E [I |

DOMINANTES o I O O R

DETECTADOS I A A |cC

EN LA PUBLICIDAD SRS EA

DE BANCO ESTADO c |E |z |v |[s [N

I D | A |1 M | A

(2007 / 2009) o c | e NoninE

N | T I N |

o |06 |D D

N | A A

D

Ne | SPOT

1 CuentaRUT (2007)
2 Pato incégnito (2007)
3 “Hipotecazo” (2008)
4 Micro empresas (2008)
5 Junta Accionista (2009)
6 Caja Vecina (2009)

Tabla 9 Contenidos discursivos dominantes en publicidad de Banco Estado / Elaboracién propia.

Dichos contenidos publicitarios son producto del efecto discursivo e ideoldgico de las
politicas econémicas del Estado, disefiadas por el gobierno de la Presidenta Michelle
Bachelet, en el contexto de una democracia capitalista cuyos parametros ya se han

31 Lo aspiracional es un concepto ampliamente manejado en la industria publicitaria. Se utiliza para hacer referencias a codigos que no forman parte del contexto de un grupo socio econémico
determinado, pero que se utilizan como gancho publicitario para seducir.
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definido en el marco tedrico. Los énfasis de dicha politica apuntan en concreto al

fortalecimiento de una estrategia nacional de “bancarizacion®*”

y facilitacion del acceso
al crédito a personas y PYMES, de las que BancoEstado es eje y participante en
ambos casos. Los conceptos identificados forman parte de las referencias de contenido

que se buscaron en el discurso informativo de La Nacion.

Comparacion.

Para todo el corpus publicitario analizado, esto es, los seis comerciales de
televisibn de BancoEstado propuestos como muestra (dos por afio), existen
coincidencias de contenido evidentes y significativas en el texto informativo que
propone La Nacion. Es mas, en el 100% de los articulos de prensa revisados, dicha
coincidencia se da -antes y durante- el periodo al aire de la campafia publicitaria. Y en
el 50% de los casos (“Hipotecazo”, “Microempresas” y “Caja Vecina”) las coincidencias
se producen también después de lo sefialado como lo indica la tabla 10, aunque en

significativamente menor medida.

COINCIDENCIAS

Cantidad de id
o - Interpelacién del .
PRENSA CON PUBLICIDAD
°°'"°'gee"°'as SPOT Contenido central mensaje Zé?\?iléi%o comercial /
f Antes Durante Después ublicitario
contenidos campafia campafia Campafa p

BancoEstado promueve

6 CuentaRUT (2007) bancarizacién de los Sujeto de consumo CuentaRUT
chilenos.

9 Pato incégnito (2007) Acceso al credlt(_) sin Sujeto de consumo Tarjeta de crédito
sobreendeudamiento.
BancoEstado ayuda a

8 “Hipotecazo” (2008) obtener la vivienda Sujeto aspiracional Crédito hipotecario
propia.

. BancoEstado apoya el Sujeto Division

14 Micro empresas (2008) microemprendimiento. emprendedor. microempresas
Los chilenos tienen un

7 Junta Accionista (2009) banco que los apoya con Sujeto de consumo Institucion
todos sus instrumentos
para surgir.
Agente de bancarizacion

7 Caja Vecina (2009) y fomento econémico a Sujeto de consumo Caja vecina
escala de barrio.

Tabla 10. Resumen de coincidencias entre prensa y publicidad/ Elaboracién propia.

32 De acuerdo al portal corporativo de BancoEstado (Julio, 2010) el concepto “Bancarizacion” es definido como sigue: “BancoEstado tiene como misién desarrollar una gestion comercial con
impacto social, para que cualquier chileno, en cualquier lugar, pueda emprender y desarrollarse. Su meta es lograr el mayor impacto social, sujeto a que su rentabilidad sea razonable para
operaciones en la industria financiera. Esta misién se manifiesta principalmente a través de la bancarizacion de los chilenos, es decir, poniendo a su disposicién servicios financieros a todos los
chilenos en cualquier lugar del pais, especialmente a quienes no tienen acceso por razones geograficas o socioeconémicas. La bancarizacion supone en su dimension basica, disponer de un
medio de pago sin costos fijos (CuentaRut) y acceder a los servicios de manera simple y cercana, lo que se logra a través de una cobertura extensa, a través de sucursales, oficinas de
ServiEstado, locales de CajaVecina, red de cajeros autométicos, Internet, centro de contactos telefénicos y todos lo canales de atencion posibles”. Disponible en,
http://www.corporativo.bancoestado.cl/Rol-social/Bancarizacion_Competencia_Industria_Bancaria.aspx.
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Esto significa que el mensaje transmitido por los casos detectados en la prensa, 51

articulos en total, comparte un objetivo similar a los de la publicidad de BancoEstado.

Dichos mensajes corresponden a los lineamientos politicos-econémicos propuestos por
las carteras de Hacienda y Economia principalmente, de la administraciéon Bachelet.
Como ya lo hemos sefialado en apartados anteriores, aqui sintonizan sus discursos
dos “Sub Emisores”. Uno “Directo” y el otro “Indirecto”, respectivamente: La Nacién
(SED) y BancoEstado (SEI), ambos respondiendo a la accion ideoldgica del “Emisor

General” de la comunicacion: el Estado (EG).

Estos dos tipos de discursos, cada uno con su propio régimen de significacion y
gramatica constitutiva, establecen sintonias de contenido semantico para la
interpelacion de los distintos tipos de sujetos que operan en la sociedad, o si se quiere,

que co-existen en una economia capitalista.

En cuatro de los casos analizados, el sujeto es interpelado en funcién del consumo. En
la tabla anterior este es sefialado como “Sujeto de Consumo”: CuentaRUT (2007); Pato
incégnito (2007); Junta Accionista (2009) y Caja Vecina (2009). En los dos casos
restantes, el sujeto es interpelado en funcibn del emprendimiento (Sujeto
Emprendedor), entendido como la generacion de pequefias empresas para fortalecer la
economia (Micro empresas, 2008), y en el caso de Hipotecazo (2008), se apela a un
factor de corte aspiracional a través de un relato que se construye desde la ensofiacion

(Sujeto Aspiracional).

La presentacion especifica de los aparatos ideoldgicos del Estado es, segun Althusser,
la de representar “la relacidn imaginaria de los individuos, respecto de las relaciones de
produccion, proporcionando a cada sujeto la ideologia que se adapta a su papel, y de
esta manera, se reproducen las relaciones productivas como relaciones entre
explotadores y explotados”. (Bobbio, Matteucci y Pasquino, 2005:1550). Con ese
planteamiento althusseriano, Ernesto Laclau (1978) elabora justamente su teoria sobre

las interpelaciones para explicar como los Estados populistas de mitad del siglo XX
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establecian vinculaciones semanticas directamente con el pueblo (no con la idea de

pueblo), que es donde encuentra la base de su poder.

Pues bien, aqui el discurso publicitario opera de una forma similar en los sujetos a los
que interpela. Esto cobra un sentido superior y distintivo si el discurso publicitario
emana desde el propio Estado (BancoEstado). El Estado actla como un agente
promotor de nuevos sujetos, articulando una nueva relacibn entre todas las
posibilidades de medios y soportes, que se manifiesta a través de discursos con
contenidos sintonizados. En este caso entre la prensa y la publicidad, a través de sus
soportes: televisién y diario. Aqui esta implicita la motivacion ideolégica de un Estado

que es catalizador de la economia a través de la modelacién de los perfiles de sujeto.

Todo lo anterior viene a responder la pregunta sobre las ideas centrales -implicitas y
explicitas- transmitidas en las campafas publicitarias televisivas de BancoEstado y en
los articulos econémicos de La Nacion, asi como también a establecer el discurso

ideoldgico al que pertenecen dichas ideas.

Teoria del barco: Un modelo explicativo para la relacion de facto entre prensay

publicidad.

En el proceso de sintonizacion discursiva sefalado, los contenidos de prensa
son los primeros en instalar datos sobre los temas que luego desarrollaran las

campanfas publicitarias.

El simil para explicar este modelo corresponde al de un barco de carga que se
aproxima a un puerto. Dicha embarcacion, contiene toda la carga semantica, es decir,
el contenido discursivo puro de la prensa y la publicidad. El puerto, corresponde al
destino de la comunicacion. Alli esperan sujetos sin apellidos (de consumo, de
emprendimiento, aspiracionales, entre otros). Las maniobras de atraque para recalar
en el muelle, requieren el lanzamiento previo de varias amarras para sujetar la

estructura flotante. Dichas amarras, corresponden a los articulos de prensa publicados
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antes del estreno de la campafia publicitaria. Su mision, instalar los primeros datos o

enfoques sobre un tema determinado en un publico acotado.

Fijado el barco al muelle a través de estas amarras informativas, se procede a
descargar las bodegas de la embarcacién. De esta forma el contenido semantico del
discurso publicitario llega finalmente a puerto, donde lo espera un publico diverso,
algunos de los cuales yo manejan antecedentes sobre el tema central de la publicidad

(gracias al discurso informativo), lo que facilita la interpelacién al sujeto.

De esta forma operan los discursos investigados. Estos se encuentran sintonizados en

términos temporales y de contenido.
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CONCLUSIONES

Sobre la hipoétesis.

Se comprueba la hipoétesis original de la investigaciéon: “Los contenidos de las
campafias publicitarias televisivas de BancoEstado y los articulos de La Nacion,
forman parte de un soélo discurso: el econdmico oficial del gobierno”. En este caso,
entendemos por discurso econémico oficial a los conceptos asociados a la politica de
las carteras de Hacienda y Economia de la administracién Bachelet, que se pueden
reconocer en el ejercicio desplegado. Del andlisis del discurso publicitario emergen
categorias conceptuales que también se manifiestan en los articulos de prensa. Ambas
formas de expresién contienen elementos que representan al discurso econdémico
oficial: “bancarizacion”, “acceso al crédito”, “empresarizacion” y “acceso a vivienda”. En
el mismo sentido sefialado, se logra identificar diversas categorias de emisores tal
como lo muestra figura 9. En concreto, al Emisor General de la comunicacion (EG), el
Estado. Y a dos Sub Emisores que pertenecen a la misma esfera discursiva, 0 si se
quiere, en clave de teoria critica, a la misma esfera ideologica: La Nacion, que
corresponde a un Sub Emisor Directo (SED) y a BancoEstado que se manifiesta como
un Sub Emisor Indirecto (SEI) ya que emite sus contenidos a través de la televisidon

bajo el régimen gramatical publicitario.

EMISOR GENERAL DE LA COMUNICACION

ESTADO MEDIOS TV
SUE EMISORES DIRECTO SUB EMISORES INDIRECTOS

CANAL 13
e e e T TELECANAL

LA NACION ™ RED TV CHILEVISION

e D TR ey MEGA

Figura 9. Emisores y sub emisores de la comunicacion / Elaboracion propia.
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La evidencia empirica mostrada es tan contundente para establecer el vinculo de

contenidos semanticos entre el discurso economico oficial y los discursos informativo y

publicitario, que incluso se logra establecer un patron temporal. En éste, la prensa

siempre antecede a la publicidad.

Es interesante descubrir que a la hipétesis se le puede modificar su estructura y se

sigue cumpliendo. A saber:

() “Los contenidos informativos de La Nacién, potencian el discurso econémico
oficial del gobierno”. En efecto. En este caso, cabe sefalar que el discurso
informativo de la prensa tiene mas que ver con las relaciones publicas o
derechamente la propaganda, en el sentido planteado por Chomsky (2002).
Hecho que no es extrafio dada la naturaleza del medio investigado que hoy,
2010, lo instala en el centro del debate politico para definir su futuro, y por

consecuencia, su orientacion.

(i) “El discurso economico oficial del gobierno se consolida a través del
discurso informativo y publicitario”. Efectivamente. Con el fin de socializar sus
ideas para poder hacer valer sus planteamientos, su enfoque politico, su linea
de conduccién, en estricto rigor, su postura ideolégica, el Estado opera
discursivamente a través de todas sus posibilidades mediaticas. Ya hemos
sefialado que la postura ideolégica del Estado, liderado por un poder ejecutivo
de centro izquierda perteneciente a la Concertacion, tiende a fortalecer las
estructuras neoliberales y los mercados, hecho que establece una clara
cercania con la linea liberal que suscribe la oposicion de centro derecha. Si
bien en el periodo se ha tejido un manto comunicacional llamado “proteccion
social”, las politicas manifestadas a través del discurso investigado tienen mas
gue ver con la consolidacion y dinamizacién de la economia de mercado a

través del fortalecimiento de PYMES, acceso al crédito, entre otros.
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Alcances y limitaciones de la investigacién.

El Estado se manifiesta discursivamente a través de la prensa y la publicidad.
Este logro, por cierto no resulta de la intervencién directa y centralizada del Ministerio
Secretaria General de Gobierno, en tanto, cartera encargada de las comunicaciones
oficiales relacionadas la gestién particular del gobierno de turno. En este sentido, el
Estado no opera formalmente para producir dicho resultado. No hay memos, oficios, ni
ordinarios que vayan diseflando y coordinando el proceso que en la practica se da. La
investigacion da cuenta de un hecho que no es evidente, que no se percibe a simple

vista, pero que existe. Esto es, la sintonia discursiva manifestada.

Sefialar que el ejercicio empirico sélo hace foco en una porcién minascula, en una gota
extraida del océano. Por lo tanto, el alcance formal de los resultados sélo se puede
aplicar al corpus definido. Sin embargo, entendemos que dichos resultados, en
general, serian extrapolables a otras combinaciones posibles entre Estado, discurso

informativo y discurso publicitario.

Un acercamiento puntual a las posibilidades mediaticas antes mencionadas,
corresponde al foco de esta investigacion (Estado > BancoEstado en TV > La Nacion).
Sin embargo, existen innumerables posibilidades y combinaciones, por ejemplo: La
Tercera (discurso informativo en la prensa escrita) y BancoEstado (discurso publicitario
en television); Radio Cooperativa (discurso informativo en la radio) y BancoEstado
(discurso publicitario en radio); Radio ADN (discurso informativo en la radio) y
Ministerio de Salud (discurso publicitario en televisién), entre muchos otros. Todos los
ejemplos presentados, en menor o0 mayor medida, deberian tener un comportamiento

similar al investigado.
Recomendaciones.
Lo primero es subrayar que en el ejercicio de esta investigacion se utilizan

instituciones que son particulares. Se trata de un diario muy distinto a lo que ofrece el

mercado, y un banco con espiritu publico que es Unico. Ello determina su propia
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definicion y objetivo en la sociedad de consumo. Si bien estos antecedentes se deben
tomar en cuenta a la hora de la lectura, hay que sefialar que no son determinantes a la
hora del analisis. Sobre la comparacién de contenidos discursivos con el texto
informativo, sostenemos que en cualquier caso se identificarian resultados similares,
ya que entendemos que la relacion entre ellos se da, adquiere una forma particular que
detona al menos tres tipos de procesos: (i) “sintonia discursiva”, (i) “mutacién de
discursos” y (iii) un “Estado modelador de sujeto a través de la publicidad”. Dichos
procesos se muestran, ocurren, en el modelo que llamamos teoria del barco. Lo
sefialado corresponde a las aportaciones generales de la investigacion que se

desarrollan en los apartados posteriores.

Todo suma frente a la concentracién mediatica.

La concentracion de los medios es un hecho concreto en este contexto. La
prensa escrita muestra dos grandes conglomerados periodisticos (Copesa, El Mercurio
S.A.P.) duefios de la mayoria de los periédicos nacionales. Sin ninguna posibilidad de
competir comercialmente con ellos se encuentra La Nacién, que sin embargo, da
batalla en el terreno ideoldgico aunque con resultados discretos. Por su lado el medio
televisivo muestra a una red publica, TVN, rodeada de competidores privados, que esta
obligada a hacer rentable su operacion y a dar muestras de imparcialidad politica.
Luego, la linea editorial de su departamento de prensa es claramente menos
permeable que la del diario La Nacion, donde la presencia de contenidos si esta
asegurada. La misma relacion se produce con la television en general, particularmente
con los noticieros, donde al Estado le cuesta instalar mensajes con la precision y el
desarrollo que logra en la prensa escrita. Es en este contexto adverso donde el Estado
debe constituirse comunicacionalmente, sin tener control de los medios (ver figura 10),
como si ocurre en experiencias de tipo totalitaria. Una tarea de complejidad media /
superior. Recordemos que esta investigacion sélo abarca los tres ultimos afios de la
administracion Bachelet, hoy, bajo la administracién Pifiera, hipotéticamente
advertimos que el contexto mediatico no es el mismo, es decir, es mas favorable por

muchas razones que escapan a esta investigacion.
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SOCIEDAD DE CONSUMO

ESTADO MEDIOS
EMISOR

HACIENDA
LA TERCERA

BANCO
ESTADO
MINECON LA NACION

LUN CHILEVISION

SEGEGOB

SEGPRES

Figura 10. Estado y medios en una sociedad de consumo. / Elaboracién propia.

Por lo sefialado antes, el Estado redobla sus esfuerzos, busca caminos, nuevas
alternativas para poder operar discursivamente con cierta libertad. Y lo logra. En ese
esfuerzo va sumando medios, soportes y experiencias que en el caso investigado
corresponden a La Nacion y a todos los soportes televisivos utilizados en la campafia
de BancoEstado. Alli la operatoria discursiva se diversifica transmitiendo los mismos
contenidos, situacion, que ayuda a consolidar el resultado final de su comunicacién, y
de paso, rompe la concentracién mediatica-ideologica. Para el Estado en términos de

comunicacionales, no habria medios de bajo impacto, todo suma.

Discursos sintonizados.

En la investigacion, la evidencia empirica constata la sintonia de contenidos
entre el discurso informativo (prensa escrita) y publicitario (television). Esto, entre otras
cosas, debido a que ambos medios comparten al mismo emisor, el Estado.

Los contenidos de la prensa, para este caso, son el resultado de la expresion
ideolégica del Estado que estd apuntando a un publico determinado, generalmente
vinculado con la toma de decisiones en el ejercicio politico cotidiano (partidos politicos,
diputados, senadores, funcionarios del gobierno de turno, entre otros). En este sentido,
el tratamiento que se le da a la informacién tiene que ver con un tipo de ldgica

discursiva que esta lejana al ejercicio del periodismo clasico, pero significativamente
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mas cercana a las relaciones publicas y a los sistemas de propaganda que operan en

las democracias capitalistas occidentales, como se ha dado cuenta en el marco teérico.

Por su lado, los contenidos de los comerciales de television, también son el resultado
de la expresion ideoldgica del Estado que se manifiesta a través de la gramatica
publicitaria, ahora, buscando la masividad en la distribucién de los mensajes. Para el
caso, la tipificacion de los publicos a los que apunta es heterogénea en sexo, condicion
social econémica y edad, ya que la cobertura del mensaje es de amplio espectro

cuando se transmite por television.

Pero mas interesante aln resulta constatar que el Estado logra instalar mensajes con
carga ideoldgica a través de todas las pautas publicitarias que ofrece el mercado
televisivo nacional de sefial abierta, vale decir, Telecanal, La Red, UCV, TVN, MEGA,
Chilevision y Canal 13. Queda entonces demostrado que las restricciones de contenido
editorial no operan cuando se trata de un discurso publicitario por el que se paga,
cuando ese discurso se traviste de marketing (Santa Cruz, 1999). Aqui el Estado
asegura gue sus mensajes se emitan de acuerdo a la intencionalidad planificada, pero
a través de los cédigos de la publicidad, que en estricto rigor se constituye en este

caso, en propaganda.

En una formalidad estricta, lo sefialado corresponde al reconocimiento de una
particular forma de relaciébn entre Estado, prensa y publicidad donde todos sus
esfuerzos como emisor general, estan apuntando al mismo objetivo. De alguna forma
esto rompe con la idea de una concentracion mediatica infranqueable, impermeable,
pues se constata que existen otros caminos discursivos, para emitir cierta categoria de

mensajes, tamizados a través del discurso publicitario.
Mutaciones discursivas.
Ya seflalamos que el ejercicio de la investigacion demuestra que ambos

discursos coinciden en sus contenidos. Si se analiza la situacion desde una reduccién

esquemaética en la que identificamos a un mismo emisor (Estado) que elabora dos tipos
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de mensajes, uno informativo (La Nacién) y el otro publicitario (BancoEstado),
encontramos que en realidad lo que sucede es que el contenido al que aludimos es
s6lo uno, que se re elabora, muta y manifiesta con nuevas formas que son propias a
los discursos sefialados, cada uno con su propio régimen de significacién. El contenido
informativo, con su carga normativa y moralizante, es mucho mas cercano a su
expresion original directa, esto es, las comunicaciones oficiales de las carteras de
Hacienda y Economia. Por su lado el discurso publicitario, que se mueve en el eje de
las pulsiones, del deseo, resulta ser un mensaje travestido, tamizado de una impronta

privada y comercial.

Dicha mutacién no significa una pérdida en la calidad del mensaje, mas bien
corresponde al re enfoque de los publicos a los que se dirige a través de medios que
son distintos. Esto habla de la ductilidad de un mensaje ideoldgico que es capaz de
adoptar distintas formar para cumplir su objetivo.

Estado como modelador de sujetos.

A la luz de lo que arroja la evidencia empirica de esta investigacion, se
establece que el Estado propone nuevos perfiles de sujetos, y en consecuencia,
nuevos tipos de sujeto. Lo hace a través del discurso publicitario en lo que Corrales

(2005) llama “gobierno de la subjetividad”.

Efectivamente los contenidos publicitarios van mas alla de los objetivos planteados por
los creadores de la campafia en las oficinas de una agencia de publicidad. En efecto el
discurso publicitario produce cierta normatividad (Corrales, 2005:217). Se trata, como
hemos dicho, de la manifestacion ideolégica de un Estado que se expresa a través de
mensajes que hacen referencia a por ejemplo, la “estrategia nacional de
bancarizaciéon”, la politica de “acceso al crédito para personas y PYMES” o la politica
“habitacional para capas medias”, entre otras. Esto efectivamente se puede entender
como que el discurso publicitario potencia, consolida, diversifica la mirada politica, la
postura del Estado sobre temas determinados, y que en una remirada del fenémeno, el

Estado aparece interpelando a distintos tipos de sujetos a través de contenidos
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semanticos que persiguen la modelacion de nuevos perfiles con orientacion al
consumo en general. En ese sentido trabaja en la modelacion de perfiles especificos
en funcién de por ejemplo, el emprendimiento, cuando interpela al sujeto emprendedor
en el caso del comercial Micro empresas (2008), o en funcién de la aspiracion por
alcanzar un estatus social superior, cuando interpela al sujeto aspiracional en el caso
del comercial Hipotecazo (2008). Para lograr todas las posibilidades sefialadas hay que
trasladar el cuerpo hacia el banco. Aqui hablamos del resultado esperado en términos

fisicos.

Para comprender esta situacion debemos desplazarnos desde las ideas de la teoria
critica, que sirve como modelo para la comprension de los fendmenos que ocurren en
el segundo capitalismo, también conocido como “los afios dorados” del capital (década
del 50) (Hobsbawm, 1994:178), hacia las miradas elaborados por el post
construccionismo, que dicho sea de paso, conserva un ethos de la Escuela de
Frankfurt. Alli aterrizamos en los planteamientos post marxistas althusserianos, en
relacion a los aparatos ideolégicos del Estado (Althusser, 1974) cuya funcién seria la
interpelar a cada tipo de sujeto, proporcionando una ideologia que se adapta a su
papel para reproducir las relaciones productivas bajo la légica de la hegemonia
capitalista, o si se quiere, la reproduccion de las relaciones entre “explotadores y
explotados” (Bobbio, 2005:1550).

El discurso publicitario investigado, donde el emisor es el propio Estado, opera de la
misma manera: interpelando sujetos. Alli el Estado actlla como agente promotor de un
nuevo sujeto de consumo modificando su estructura motivacional, a través de la
articulacion una nueva relacién entre medios y soportes que se manifiesta en la
construccion de discursos sintonizados y en la mutacion de los mismos. Todo lo
anterior resulta en la consolidacién de la hegemonia neoliberal basada en el consumo,
es decir, en la manifestacion de un Estado capitalista que no entra en pugna con el
sector privado, al contrario, utiliza sus tacticas para consolidar el Estado de consumo

que propone.

142



En concreto los tipos de sujetos propuestos por el Estado, de acuerdo a los resultados
del ejercicio de la investigacion son el sujeto de consumo, el sujeto emprendedor y el
sujeto aspiracional, tal como ya lo hemos expresado en paginas anteriores. La
intencion del Estado es modelar un tipo de sociedad que tiene su centro en los
procesos econdmicos. Es decir, una sociedad que deja de serla y pasa a convertirse
en un hecho puramente econémico. Que duda cabe de esto si en Chile existen cuatro
familias que se reparten el 12% del producto interno bruto del pais. Estas son la familia
Angelini, la familia Luksic, la familia Matte y la familia Pifiera, que ademas, en conjunto
controlan el 47% de los activos de empresas de la Bolsa de Comercio (Escobar,
2010:14). El ejemplo también sirve para dar cuenta de la evidente relacién que existe
entre poder econémico y medios de comunicacion. De los cuatro casos mencionados,
dos son duefios de medios de comunicacion. Los Luksic de Canal 13 y Pifiera de
Chilevision. Si a ello sumamos al grupo econémico Claro, que maneja Mega, y los
Saieh, duefios de Copesa, el patron se hace evidente. Hoy es el Holding Bethia de la
familia Heller Solari, duefios de Falabella, quienes tienen grandes posibilidades de
guedarse con CHV. Esta situacion, que se esta convirtiendo en una norma, con
seguridad tendra implicancias insospechadas en la sociedad. La consigna,
“Bienvenidos a Chile, atendido por sus propios duefios”, que aparecié en algunos
muros de Santiago para el cambio de mando (marzo 2010), corresponde a una
profecia autocumplida. Una ironia que hace evidente una cara de la democracia: la

evidente relacion entre poder econdmico y las comunicaciones.

Precisando la teoria del barco.

Antes ya se planteé este modelo explicativo sobre la relacion entre los
discursos. Resumiendo, el barco contiene en sus bodegas la carga semantica del
discurso publicitario. Para recalar en el puerto, lanza amarras para fijar la embarcacion
al muelle (donde se encuentra el publico). Dichas amarras que anteceden a la carga

publicitaria, corresponden a los articulos de prensa que fijan el contenido comunicable.
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Si bien la metafora propuesta resume bien el proceso, se hace necesario aclarar que
en el ejercicio, no es posible determinar que el discurso informativo detone el discurso

publicitario, en una relacion de causay efecto.

Las razones. En primer lugar, dado el bajo impacto de La Nacién en términos de
lectura, no es posible sostener que la prensa (La Nacion por si sola) imponga la pauta
desde una mirada periodistica y mediatica, al discurso publicitario, como se puede
llegar a entender del modelo (barco-muelle, donde las amarras se podrian lanzar
desde ambos lados) y que corresponde a una de las posibilidades planteadas en la
figura 1 en la primera parte de este texto. Si bien la evidencia empirica muestra que los
articulos de prensa se publican antes y comparten el mismo contenido que los
comerciales de television, es pertinente entender que sélo tienen una labor
justificatoria. Esto es, entrega contenido informativo, mensajes, que desde lo formal y
concreto justifican el futuro disefio publicitario de BancoEstado, pero que esta lejos de

proponer o detonar un camino para la articulacién de dicha campafia en television.

No es razonable pensar que los directores de BancoEstado reaccionan ante los
articulos. Por lo menos no es razonable pensar que estan esperando las sefales de los
medios de comunicacion para actuar. No hay aqui una relacion de causa y efecto entre
los discursos, como se puede pensar si sélo miramos la variable cronolégica entre los
textos de La Nacién y los comerciales de BancoEstado. Mas bien se trata de una
tactica estatal, donde como en el ajedrez, primero mueve los peones y luego se ataca

con la reina.

La prensa en este caso tiene un rol importante, no determinante, en la esfera
discursiva de lo investigado. Por lo que desde luego es valido plantear que como
soporte comunicacional, se trata de una herramienta que sirve a los propésitos
politicos del Estado. En el contexto democratico nacional, el ejercicio demuestra que el
Estado estd operando con todos sus recursos mediaticos para la articulacién de un
mismo objetivo. Esto es, la concrecion de las lineas politicas que fijan su programa de
gobierno. O si se quiere, el Estado opera discursiva e ideolégicamente a través de

todas sus posibilidades mediaticas, en este caso, a través de la prensa escrita, que fija
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en la agenda ciertos contenidos, y la television, que los desarrolla a través del lenguaje

publicitario.

La teoria del barco expuesta, viene a responder la pregunta sobre el tipo de interaccion
que se produce entre el discurso publicitario, propuesto por BancoEstado en television,
y el discurso informativo, propuesto por La Nacién. A través de esta metafora
caracterizamos la particular relacion que se da entre los discursos, donde el discurso

informativo esta operando, 0 en estricto rigor, esta presente, en el discurso publicitario.
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Meses ENERO FEBRERO MARZO ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

CUENTARUT/07 | 1 [ 2 [ 3[4 [1[2]3J]4[]1[]2[3[4]1]2 [3]4

2

3

4 1121 |13 |4]1([2]3]4

1

2

3

4

2

3]

4

La Nacién

Spot BancoEstado

B

PATO INCOGNITO /07

Spot BancoEstado

La Nacién

HIPOTECAZO /08

Spot BancoEstado

La Nacién

MICROEMPRESAS /
08

Spot BancoEstado

La Nacién

HAY JUNTA /09I

Spot BancoEstado

La Nacién ")

*)

CAJAVECINA/

Spot

=

La Nacion

Perfodo estudio: 12/03/2007 al 13/05/2007 (original). 20/12/2006 al 11/03/2007 (extra corpus).
(**) Periodo estudio 8/12/2008 al 8/2/2009.

(*) Extra corpus: el corpus original corresponde a cuatro semanas antes y después de la primera emision del spot. En este caso, no se encontraron suficientes coincidencias en d

icho periodo. Por eso se investiga con éxito el periodo inmediatamente anterior.

Tabla 2 Comparativa general de contenidos / Elaboracién propia



ANEXO N°1 COMERCIALES EMITIDOS EN 2007.

En el afio 2007, BancoEstado invirti6 en 25 pautas de television correspondientes a
varias campafias con distintas tematicas, tal como lo muestra el cuadro. En €l se identifica el
nombre del comercial, su duracion y la fecha en que fue emitido al aire por primera vez. Las
celdas naranjas corresponden a las campafias investigadas: “CuentaRUT" y “Pato Incognito”, que
fueron seleccionadas como muestra por representar la politica econdmica del Estado en materias

relativas al proceso de “hancarizacion” y “acceso al crédito”.

APARICION DE COMERCIALES DE BANCOESTADO EN 2007

N° | NOMBRE SPOT Szlgjr%‘lns A‘grli]ct?”
1 | CREDITAZO. PATO DISCURSO A PINGUINOS. 63 21-02-2007
2 | CREDITAZO. PATO DISCURSO PINGUINOS + COLA ZAM 32 23-02-2007
3 | CREDITAZO. PATO DISCURSO PINGUINOS 29 14-03-2007
4 | CUENTA RUT. PERSONAS CANTAN HIMNO NACIONAL 93 15-04-2007
5 | CUENTA RUT. (RED) PERSONAS CANTAN HIMNO NACIONAL 2 17-04-2007
6 | CUENTA RUT. (RED) CORDILLERA HOMBRE CANTA 32 18-04-2007
7 | CUENTA RUT. (RED) HOMBRES BOTE 32 18-04-2007
8 | HIPOTECAZO. PAREJA VEN FOTOS-PATO LES HABLA a 13-05-2007
9 | HIPOTECAZO. (RED) PAREJA VEN FOTOS PATO HABLA 26 20-05-2007
10 | MICROEMPRESARIO PREMIO MUHAMMAD 31 17-06-2007
11 | PATO INCOGNITO. TARJETAS. 31 15-07-2007
12 | CORREDORES SEGURO, BATALLA ARTURO PRAT-PATO 46 22-07-2007
13 | TARJETAS. (RED) PATO OCULTO DE LAS CAMARAS-PIDEL 21 22-07-2007
14 | CORREDORES DE SEGURO. ARTURO PRAT-PATO 32 29-07-2007
15 | CORREDORES SEGUROS. (RED )BATALLA. 31 02-08-2007
16 | CORREDORES SEGURO. HOMBRE BOMBA ESTA SEGURO 21 03-08-2007
17 | CREDITAZO DIECIOCHERO. HOMBRE TOCA GUITARRA-PERS 39 19-08-2007
18 | CREDITAZO DIECIOCHERO. PATO PERSONAJES DINERO 26 26-08-2007
19 | CUENTA RUT. CANCION “DONDE ESTABAS TU" 32 02-09-2007
20 | CUENTA RUT. (RED) CANCION “DONDE ESTABAS TU” 21 14-09-2007
21 | PERSONAS CORREN. CANCION SIN ESFUERZO NO HAY META 62 13-10-2007
22 | PERSONAS CORREN. CANCION SIN ESFUERZO NO HAY META 47 16-10-2007
23 | (RED) PERSONAS CORREN-CANCION 32 22-10-2007
24 | CREDITAZO NAVIDENO. PATITO-ANIMALES (NACIMIENTO) 47 17-11-2007
25 | CREDITAZO NAVIDENO. (RED) PATITO, ANIMALES NACIMIENTO. 31 24-11-2007
TOTAL AVISOS: 25




ANEXO N°1/2007.

ANALISIS CONTENIDO COMERCIAL “CUENTARUT” DE BANCO ESTADO.

e Fecha aparicion en pauta publicitaria: 15/04/2007

e Duracion: 93 segundos.
e Periodo en el aire de la primera emision: 15/04/2007 al 13/05/2007 (29 dias)
e SoportesenTV:4,7,9,11y13.

e Total emisiones: 153.

SECUENCIA 1

Organizacion

Narrativo

Cromatico

Lineal

Angulaciones

Sonoro

Letras

Plano general.
Cémara hace
travelling a la
izquierda y sigue a
los protagonistas

Dos nifios de tez
morena juegan a la
orilla de un lago.
Se trata de un

Predominan los

En el plano general

s ton lest ; 4

Y de la escena. Vemos paisaje muy bello. ooty predominan las El planq g_eneral SEH .
€ | a dos nifios que El cielo es blancos (cielo y horizontales que en movimiento, por Dos nifios cantan
n ! ; agua). Las poleras . lo que la angulacién a capela muy

corren por la orilla de imponente, con = marca el horizonte. P -
o] de los nifios de la cdmara que desafinados. Hay

un lago. grandes masas de N /
t nubes y espacios destacan sobre el En el plano medio sigue a los un efecto de eco:
a fondo. Una de ellas 5 ! protagonistas es “Puro chile es tu
3 Corte a plano celestes que se es arayas las verticales permanente cielo Azulado
; medio. refleja en el agua. 3 representadas por . o
1| Vemsadsmtiss verticales con un los 105, 56 Puras brisas te
5} A rosado fluor. El ! El plano medio es cruzan también”.
o | que cantan la cancion Cantan con ey — contraponen al e

nacional frente a entusiasmo -pero ! horizonte. !

o y N azul marino.

camara. La camara desafinados- una

corrige el encuadre parte de la cancion

en una movimiento nacional.

tilt up.
c .

El horizonte da la
o "
n Los tonos celestes sensacion de
n | Los planos muestran del cielo refuerzan mucha amplitud. El tono desafinado
plan N El estereotipo la estrofa de la Dicha linea hace El plano medio da cuenta que se
o | un paisaje amplioy " . N :
t | solitario present_ado esel ) cancion. Todo esta una cruz con Io_s frontal a_yuda a fijar trata de cualquier
a Probabiemente del del nortino de etnia en funcion de protagonistas, justo la atencion en los chileno. Personas
P originaria. potenciar el “puro al centro del protagonistas. comunes y

¢ | norte del pais. . . Ny
i Chile es tu cielo cuadro. Esto corrientes.
6 azulado....” produce tension
n visual.

Nifios chilenos del norte.
Norte de Chile.
Zona de cielos azules.

Tabla 1 Andalisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 2

Organizacion Narrativo Cromético Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Vemos a una
mujer adulta, Predominan las

Corte a plano medio
de una mujer.
Estamos en una
floreria. Se encuentra
haciendo unos
arreglos florales.

florista, que esta
trabajando en un
arreglo. Usa
delantal y se
encuentra en una
pérgola. Canta a la
camara una estrofa
de la cancién
nacional.

Predominan los
tonos rojizos de las
flores.

verticales: mujer y
personajes
incidentales de
fondo.

Las flores
describen una linea
horizontal.

Plano medio frontal.

Voz de mujer
canta a capela
desafinada: “Y tu
campo de flores es
bordado”

SoOT0o®M 03533500 SOTO0® 03500

El plano nos sittia en
una pérgola, hecho
que relacionado con
la estrofa “Y tu
campo de flores es
bordado”.

La muijer es una
trabajadora.

Es probable que la
escena nos remita
ala zona centro
sur del pais.

Los colores
combinan con el
delantal vinotinto
de la mujer.

La vertical que
describe la
protagonista se
ubica en la seccion
4urea del plano.
Provoca “atencién”
visual.

Esto ayuda a fijar la
atencion en la
protagonista.

El tono desafinado
da cuenta que se
trata de cualquier
chileno. Personas
comunes y
corrientes.

. Mujer adulta de la zona centro
sur.

Tabla 2 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 3

So—o0o®~035®0g

Organizacion Narrativo Cromético Lineal Angulaciones Sonoro Letras
;gi;";:sascﬁatm Cuarteto de
aspecto sefiala Predominan los ch;VE‘ef:zS Canield

Corte a plano que se trata de tonos pastel en los pete . u

N ) R desafinados: “es

medio. estudiantes de la planos. Sélo Rk

Vemos a dos parejas educacion destaca la polera ReEn s = déne

de jovenes que superior. con tono Plano medio frontal. -

cantan a camara.

anaranjado

verticales descritas

embargo se puede
inferir que la locacion
corresponde a una
universidad.

utilizada por una
de las mujeres, da
cuenta de lo ltdico
de a situacion.

El encuadre esta en Se trata de un deslavado del pofoslestiCiantcs: %Tﬁedr:slzli‘lsace la
movimiento. grupo relajado, que protagonista rubio )
" onomatopeya del
disfruta del canto de la escena. e —p— o T
GBI i la estrofa: “para
ludico. - P
pan pan pan
c El plano muestra a El tono desafinado
o cuatro jovenes da cuenta que se
n sentados, trata de cualquier
probablemente, en . . B chileno. Personas
n El texto no tiene Hay sintonia "
una escalera. No se I p El plano medio es comunes y
| entrega mas correlacion directa cromética entre los frontal. Esto ayuda a corfientes
t gam con laimagen, participantes de la - I ! ' -
a informacion del como en los planos | escena. Se puede fijar la atencion en la
contexto, sin ! P - O€ puect protagonista. La onomatopeya
c anteriores. hablar de “pares”.
i
[
n

. Jévenes universitarios.
. Gente con energia, “buena

onda”.

Tabla 3 Andlisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo 7/ Elaboracién propia.
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SECUENCIA 4

Organizacion Narrativo Cromético Lineal Angulaciones Sonoro Letras

Corte a plano

general. La cdmara

va en vuelo rasante

sobre la cima de una Voz de un
D | montafia nevada. En hombre.
e | ellavemosaun . Més afinada que
n | andinista. Vemos el macizo Guirsad Pre[§en|lC|a de las anteriores.
o | Escuchamos como cordillerano. En el a;grﬁﬁlj Seela vertlca. o Canta a capela:
t | cantacon eco. plano encontramos 5 PO agonls_ a. Ambos planos son “majestuosa es la
a a un andinista en park_a con el cielo Honzoptah frontales. blanca montafia )
¢ | Corteaplano la cima, a punto de Hroy @D m‘ontanaly ga, que te dio por
i medio. Vemos a un clavar la bandera. dellalcordiler DlagonaI: frazadel valuarte el sefior”
6 | andinista que canta a TEGITEE
n | camara. Esta situado Efecto de sonido:

alaizquierda del viento.

cuadro y sostiene

una bandera con su

mano izquierda.
c El montafiismo es
o | Elplanoen una d'?“"’"”a .
n | movimiento potencia deportiva asociada

- aun segmento de
n | laideade una gran gente preparada y El protagonista
o | cadena montafiosa. exitosa (Jordén, El contraste esta situado en la Esto g}/uda afijarla La entonacion del
| Splmmesmon | o Eews | 05| e | SSehEs | oo e
¢ | blanca montafia que l';eéécn;s: réaﬁ;n plano.
i | tedioporvaluarte el b -
6| sefor. astame‘mejor que
n los anteriores
personajes.

. Joven exitoso.

Tabla 4 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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ECUENCIA ‘ —
Organizacion

Narrativo Cromético Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Corte a plano
medio.
Vemos a una mujer
con traje de “La
D | Tirana"
e | Lacamara corrige el Vemos auna Vs aeniach
n | encuadre con un mujer que baila o
o | traveling ala como en la Hay multiples Bl :
t | derecha. procesion de “La colores pero : Ambos planos son 5
N o h vertical de la Voz de mujer. -
a | De fondo otros Tirana". Tiene predomina el ) frontales. .
- > . 7 protagonista. Canta a capela:
c | personajes bailan. ciertos rasgos amarillo. ey
i nortinos de etnia v(;Iua e el Eeﬁor"
6 | Corte a primer originaria.
n | plano.
Vemos el rostro de la
misma muijer que
mira a cdmara
mientras baila.
c
o
n El contexto
"1 Los planos dan describe ung_flesta ] . .
0 | cuenta de los bailes pagana catolica. El amarillo Esto ayuda a fijar la Hay un tono mas
t . Se trata de un destacaala - atencion en la arriba que el -
tipicos del norte . L . :
a vinculo indirecto protagonista. protagonista. plano anterior
grande.
c con la estrofa de la
i cancion nacional.
[
n
. Mujer del norte.

Tabla 5 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboraciéon propia.
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SECUENCIA 6

Organizacion Narrativo Cromético Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Corte a plano
general. . Efecto de sonido: En la embarcacion

D A a En el plano abierto : B Ol ooy
La camara estéa en . gaviota. dice “Lebu”. La

e c - predominan las g .

o | movimiento. Sigue a e s tipografia

o | una embarcacion Vemos a tres Destaca el verde : Sonido ambiente corresponde a la

¢ | pesqueraque esta pescadores de la del cqntexto yel En el plano cerrado Ambos planos son de mar. que se ocupa en

2 navegando. Zona centro sur amarillo de los predominan las o——.i embarcaciones

3 (Lebu). El paisaje impermeables de g ey : Voz de tres menores para

: Corte a plano de fondo es verde. los pescadores. hombres. sefialar su nombre

i 5 pescadores, que se N

. | medio. Cantan a capela: y lugar de pesca.

6 contraponen a la .

1 Vemos a tres linea del horizonte y ese mar que Son letras blancas
pescadores que ! tranquilo te bafia” sobre fondo azul.
cantan a camara.

[ -

o Los composicion

n Los planos en El contexto de los planos logra La entonacion es La tipografia es

n movimiento indican describe una faena tension entre los de mejor nivel. Los realista.
que la filmacion sigue g . cruces de las Ayuda a fijar la marineros Corresponde a una

o - de trabajo en el Los personajes ! d ”
la navegacion. . verticales y mirada en el acostumbran a embarcacion

t . mar. Vinculo destacan sobre el X . -~

a La escena coincide directo con la fondo horizontales, desarrollo de la cantar para subir el veridica. Esto
con la frase ‘y ese ! ambas claramente accion. &nimo mientras ayuda a la

c . estrofa de la ) e

i | marque tranquilo te cancion marcadas por los realizan sus credibilidad de la

6 bafia”. : personajes y el maniobras. escena.

n horizonte.

Hombres, trabajadores
(pescadores) del centro-sur.

Tabla 6 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 7

Organizacion

Narrativo

Cromatico

Lineal

Angulaciones

Sonoro

Letras

Corte a plano
general.

Vemos el interior de
un restoran. En una

Los personajes,
todos adultos
mayores, esta en
el interior de un

Predominan los
tonos pasteles. En
gran medida el
amarillo deslavado

So—o®~033500

contrapone ala
frase que cantan
con énfasis: “te
promete el futuro
esplendor”

el cuerpo. Hay una
alegria festiva.

Lo anterior
corresponde al
estereotipo de una
junta de AA. MM.

potencia la idea de
un lugar afioso.

fondo.

rincon de un lugar
viejo.

paradoja: se habla
del futuro con
gente del pasado..

D
f] mesa cuatro restoran de las paredes. Predominan las
8 comensales brindany | compartiendo verticales Cuatro adultos
t cantan. comida y vino. Destacan sobre el marcadas por el El plano tiene una mayores cantan a
A El contexto es fondo los portal de entrada al angulacion a la capela: -
& Corte a plano singular. Muy comensales con comedor y los derecha. “te promete el
i medio. parecido al tonos negros, propios futuro esplendor”
6 Vemos a los cuatro restoran “Los azules y verdes. protagonistas.
e comensales. Uno de Canallas” de

ellos mueve la mano Santiago. Todos La mesa tiene

como quien dirige estan muy alegres tonos rojos que

una orguesta. cantando. también resaltan.

El contexto se ve
Los planos muestran afioso. Se trata de
el interior de un -
PG una picada. Todos
restoran, tipo picada. f La estrofa es
los personajes se ”

Los adultos mayores ven mayores Todos los tonos de Esta situacion cantada con

estéan sentados yores y - permite marcar que energia y

cantando llevan varias la escena son Hay sintonia de las oS personaies se entusiasmo. Se

N y rondas de vino en deslavados lo que figuras con el P J ! -
brindando. Esto se encuentran en el produce la

. Adultos mayores.

Tabla 7 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboraciéon propia.
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SECUENCIA 8

Organizacion

Narrativo

Cromatico

Lineal

Angulaciones

Sonoro

Letras

Corte a plano

FRIEEL Tres jovenes
D gj#?;z:;he: flotan cantan la cancién
f] en el mar a la espera Rgf;zn;l;\;eg&rsas Predomina el azul Predomina la linea Sonido ambiente
de la ola. de fondo. del horizonte. de agua.
o . 2 tablas de surf. ; e
t La cmara estéa en A et s Destacan los trajes Los jovenes
A movimiento g e 'éveneé de agua de los describen Plano frontal. Tres jévenes -
& (flotando). T aJ m jévenes con tonos pequefias cantan a capela:
h golpea €ag rojos, azules y verticales que se Y ese mar que
i ) como si fuera un ; .
6 Corte a plano medio g a1 negros. contraponen. tranquilo te bafia...
e de los tres surfistas. el comf)a’sg dela
Uno de eII_os golpea T
el agua mientras
canta.
c
o .
n El plano describe el
movimiento del agua. La contraposicion
n i Se trata de un ) ) .
Los tres jovenes . Los protagonistas del horizonte con Ayuda a fijar la L
9| fiotan enlinea. La momento lidico destacan sobre el las verticales mirada en el Voces joviales se
t . L que se vive con diferencian de las -
a | escena tiene relacion emocion azul del agua y el ayudan a destacar desarrollo de la del plano anterior
c directa con la frase: ’ cielo. enlaescenaalos accion. P ’
i “Y ese mar que personajes.
6 tranquilo te bafia...”
n

. Jovenes.

Tabla 8 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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Organizacion Narrativo Cromatico Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Una mujer El tono de la piel Predominan las El plan tiene una \r:]ﬁeernng gznlge;
Corte a primer amamanta a su predomina en el curvas descritas - ] .
plano de guagua hijo/a. Ella canta la seno de la madre y por el contorno del angglacmn facd capela como si
abajo. fuese una -

tomando leche del
pecho de su madre.

estrofa como si
fuese una cancion

el rostro de su
hijo/a llenan casi el

rostro de la guagua
y el senoy el brazo

La camara esta en
picado.

cancion de cuna:
“Te promete el

de cuna. 100% del cuadro. de su madre. N
futuro esplendor...

Se trata de un ;
La guagua mira momento intimo, Iég x?uz d;]:iemmer
filamente a su madre emofivo, Vemos a La escenay su Las curvas apoyan El picado sefiala que cahday ’
g#eésélaaiinéi?:g deen zgfﬂmg;ecgﬂesje composicion la calidez del los espectadores son Transmite A
con la frase “Te quagua a través de cr,o_mat\ca es mensaje de futuro los testigos del tranquilidad.

i célida. implicito. hecho.
promete el futuro una cancién al Més afinada que el
esplendor...” momento de )
P amantar. promedio.

Madres y guaguas.

Tabla 9 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 10

So—o®—~035 o0

Organizacion Narrativo Cromético Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Corte plano general

de los mismos Volvemos a la En el primer plano

nifios que corrian escena inicial vemos un celeste AT

en la primera donde los nifios intenso producto R (22 Voz en off de

escena. De fondose | corren junto al del cieloy su del horizonte. El primer plano es T ERERa

escucha una voz lago. Una voz de reflejo en el agua. ronialen capela como

melodiosa, en un mujer canta de movimiento. profesional:

registro muy alto. fondo. Se trata de “Dulce patria...”

Corte a plano
medio. Vemos a una
mujer que vende
pasteles en la
carretera (palomita).
La camara corrige el
encuadre
acercandose a la
mujer.

una voz
profesional.

Descubrimos que
la voz era de una
mujer mayor que
trabaja vendiendo
pasteles en la
carretera.

En el segundo
plano predomina el
blanco del delantal,
el pompomy el
cielo. Destaca
también el violeta
de las mangas.

Predomina la
vertical sefialada

por la protagonista.

Vemos una gran
diagonal marcada
por la carretera.
Esta presente la
linea del horizonte.

El segundo plano
tiene un leve
angulacion a la
derecha que permite
ver la fuga de la
carretera.

Voz de mujer que
canta a capela
como
profesional:
...Tecibe los votos”.

So—o0o®~033500

El relato conecta con
el primer plano para
que la voz de la
mujer quede en off.

Se revela la voz de la
mujer. Se trata de
una vendedora de
dulces, situacion que
coincide con la frase
“Dulce patria...recibe
los votos”.

En el plano hay
una incdgnita. La
voz nos indica
profesionalismo,
pero el relato nos
sorprende con una
bella voz amateur:
una palomita.

Predomina el
blanco que esta
presente en el
cielo deslavado y
en varios otros
elementos de la
escena.

El violeta de las
mangas destaca a
la protagonista.

El cruce de
verticales y
horizontales
destaca a los
personajes de los
planos.

Ambos planos
permiten transmitir el
mensaje de un lugar
abierto y grande.

La calidad de la
voz sorprende.

. Mujer adulta, mayor,
provinciana que trabaja.

Tabla 10 Andlisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboraciéon propia.
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SECUENCIA 11

juré...”

familia.

Organizacién Narrativo Cromético Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Corte a plano
general. Est
4 mos en |
4 arrieros a caballo S ELS
asan por un lecho curdl_llera. Vemos a
pass © 4 arrieros que
de rio encajonado.
recorren los
D senderos 5 En el plano final .
= Predomina el A Efect ni
e Cortelalplang montafiosos. Tres Edopunale hay una diagonal EcloldeiSonita
q general. ibalBe verde del contexto TR de caballos
Los 4 arrieros estan y los tonos café de f P caminando sobre
0 arados en un adiiosyhaylun los atuendos de los siuctalcela el agua.
t|P nifio. Los 4 . montafia. Todos los planos son .
a G, entonan la estrofa EES (Y frontales. )
c con mucha SRS} Las verticales (de , LS OEiEs
i Cortg @lblang solemnidad y los protagonistas) Santan a ca_pela.
6 medio. ey Vemos un celeste U AR ‘con que Chile en
e Los 4 arrieros se el ch)JmBrero o intenso del cielo. dia gnal tus haras juro...”
sacan los sombreros Y gonal.
cantan a la camara. FRIEDEHIBEN
y . pecho. Este grupo
i nta |
En los tres planos la SlGIDENENL
2 % cancion nacional.
camara esta en
movimiento.
El plano describe el No hay presencia
C | trénsito a caballo por La secuencia de colores intensos
o | losvalles muestra a todas en los personajes.
n | montafiosos de la las generaciones Lo que resalta es Las verticales se
2 Ec;l;a Ir;enn;;afli.nales dgrzg?rbsrsezst}apt‘la de E;nqg?:a ue hay ordenan en forma Ayudaaijar ia Tono desafinado
P P > g Y simétrica en el mirada en el pero enérgico
L] muestran terrenos una familia que entre llos. cuadro. El grupo se desarrollo de la (masculino) de la )
a | vastos llenos de tiene una Parecen - = grups o ”
) i ) contrapone ala accion. cancion.
c | verde. vinculacion con uniformados (todos ;
; e . diagonal de fondo.
i Coincide con la caballos. De ahi la con ponchos
6 | estrofa “con que coincidencia con la similares). Esto da
n | Chile entus haras estrofa del *haras”. sentido al concepto

Hombres: adultos mayores,

adultos, jévenes vy nifios.
Familia de hombres.

Tabla 11 Anélisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 12

Organizacion Narrativo Cromético Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Destaca el vestido
floreado rojo sobre
Corte a plano el celeste y los
D | medio. El plano se tonos verdes de
e | Estamos enun desarrolla en un fondo.
n | cementerio frente al cementerio, al lado Destaca de fondo Mujer canta a
0 | mar. Una mujer canta de las tumbas. La Sobre su vestido la linea del capela:
t | acamara. Tiene un protagonista es destaca un ramo horizonte. “Que o la tumba
Plano frontal. A = -
a | ramo de rosas. una persona que de flores con Se contrapone a seras de los libre,
c | Elencuadre se esta visitando a un miltiples tonos ella la protagonista o el asilo contra la
i | corrige conun ser querido. Lleva 10j0S. (vertical). opresion”
6 | travelling ala flores en sus
n | izquierda. La cdmara manos. Las cruces y
se acerca a la mujer. lapidas entregan
los tonos blancos a
la escena.
g El plano muestra a
n Zj nrecl)gelii)(\’:mente) ue Vemos a una
n sza flores al ¢ mujer mayor. Estd El vestido rojo Se genera una cruz Ayuda a fijar la Su canto es
3} A tranquila y viste entre la figura y el ) desafinado. No
t | cementero. colores alegres. Se resalta sobre el fondo, que cobra mirada en el pronuncia bien -
Coincide con la ' blanco de las - desarrollo de la
a | estrofa “Queola mqestra el lado cruces y l4pidas. semldq conel accion. todas las palabras.
c . feliz del mensaje del plano. (Las“s").
i t_umba seras de los cementerio
6 libres, o el asilo ’
n contra la opresion”.

. Mujer adulta.

Tabla 12 Andlisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 13

Organizacion Narrativo Cromético Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Predomina el
D S’lzrc}ieoa glane Vs QG blanco de la pared Destaca la
lVnoaes s e | SR femne
hombres. Estan en el dispuestos en P 9 4 hombres cantan
° patio de una carcel. distintos planos delesionasicelos povEcacaboe acamaraa
; Cantan a cAmara. (cercay lejos de la E\iﬁon%?( e HIDESE, gée:gghzngulado ala capela: “Que o la -
= La camara corrige el cémara). Cantan | ano); o 1S S ’ tumba serd de los
7| encuadre con un con mucha fuerza pano) B I libres..."
i L Naranjo (segundo describen
6 movimiento de y remarcan la parte fano) e
travelling a la “libres”, D C o
n izquierda Celeste (tercer distinto tamafio.
) plano).
Los personajes,
sobre todo el del
primer plano,
corresponde al
estereotipo
carcelario utilizado
[ "
o por los medios de
n ’ comunicacion: tez El mayor contraste
n El plano describe una morena, 0jos fiqura-fondo se Su canto es
cércel antigua. achinados, crespo. 9 ) desafinado. Da la
o} P produce con el Provoca la idea )
Coincide con la Se establece una ’ . Destaca a los h idea que cantan
t estrofa: “Que o la paradoja que personaje que esta personajes wsgal de un gran €On 0tro COMPAs. )
i tumba serd de los tensiona el relato. E'; 2{'?:;&2%% de patio encerrado. Remarcan con sus
| libres...” La composicion de voces la estrofa.
i . la escena.
6 la escena nos dice
n que se trata de
internos en el patio
de una carcel,
hecho que se
contrapone con el
mensaje de la
estrofa que cantan.
. Reos chilenos.

Tabla 13 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a coédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 14

So—o®~03500

la estrofa “O el asilo
contra la opresion...”
No hay vinculo
directo entre la
estrofa y la escena.

probablemente en
el altiplano
nacional.

como contexto.

vegetacion de fondo)

Organizacion Narrativo Cromético Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Predomina el azul
Corte a plano marino de los
D | medio. Vemos escolares chalecos Destaca la Voz en off de
e | Vemos a 6 nifios muy uniformados escolares. diagonal que profesor que
n | escolares en el patio que cantan afuera Todos visten produce la fuga dirige: “O el asilo
o | de unaescuela. del colegio. camisa blanca que proyectada por el contra la
t | Lacamara se acerca Todos tienen tez ayuda al contraste muro de fondo. Plano angulado a la opresion...”
a | algrupo. Dosenel morena y pelo de las corbatas derecha. E
c | primer plano, el resto negro. rojas. Los personajes 6 nifios cantan a
i | detrés. La escena nos describen capela: “O el asilo
6 | Cantanacémara. remite al norte del En el contexto verticales de contra la
n | De fondo vemos un pais. predominan los distinto tamafio. opresion...”
paisaje nortino. tonos café (adobe)
y pastel.
El plano muestra el
exterior de una )
escuela de adobe del \I;Ic\>l Seﬁeer:%r;aafezsona
22&?{ flz)?;ggtgsscomo extrema del pafs, La corbata es el Permite ver el
alejados de las elemento que nos Destaca a los contexto del norte Las voces canta en
enuncoroy cantan N N -
ciudades. Muy ancla a la escuela personajes. (cerros con poca forma ordenada.

Nifios escolares del norte.

Tabla 14 Anélisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 15

Organizacion

Narrativo

Cromatico

Lineal

Angulaciones

Sonoro

Letras

Corte a plano
general.

La camara hace un
vuelo rasante sobre
la montafia. Se
escucha el canto de
los nifios del primer
plano.

Corte a plano
general de los nifios
de la primera
escena. Estan
mirando el lago.
Escuchamos cantar
la dltima frase del
himno nacional.

So—o0o®~035®0g

Volvemos al plano
del vuelo rasante
sobre la montafia.
La imagen luego
empalma con la
primera escena de
los nifios en el lago
del norte. Estan
mirando el reflejo
del cielo. Vemos
su espalda. Cantan
la parte final del
himno en off.

Destaca el blanco
y el celeste del
paisaje.

En ambos planos
destaca la linea del
horizonte.

Ambos planos son
frontales.

Efecto de sonido:
viento

Voz de dos nifios
en off: ‘que o la
tumba serd, de los
libres...o el asilo
contra la opresion”

La camara se
traslada desde la
escena anterior
(escuela de adobe
del norte) a la
primera locacién con
los nifios en el lago.

So—o®~033500

Se completa el
ciclo del relato
publicitario.
Sevuelve ala
escena de origen
antes de entrar al
discurso
publicitario mas
duro.

De esta forma se
pone finala
secuencia de
lugares y
personajes
chilenos
vinculados a las
estrofas del himno
nacional.

Se trata de los
colores que
acompafiaron a la
mayor parte de los
planos.

El horizonte
refuerza la idea de
grande, vasto

Ayuda a fijar la
mirada en el
desarrollo de la
accion.

Los dos nifios
cantan después
que lo hace el coro
del colegio.

Da la sensacion
que van quedando
solos.

Nifios del norte altiplanico.

Tabla 15 Andlisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 16

Organizacion

Narrativo

Cromatico

Lineal

Angulaciones

Sonoro

Letras

Plano anterior funde
a un disefio gréfico.
Vemos dos franjas de
colores. La de arriba,
blanca. La de abajo
roja. Sobre la franja
blanca y parte de la
roja, se dispone una
foto tipo carné en
tono azul de un
hombre joven.

Los planos
corresponden al
contenido
institucional y la
informacién dura

Voz de dos nifios
en off: “o el asilo

Al lado de la

imagen sobre
imprimen dos
frases. Letras
blancas sobre

Sobre la franja roja, 5 contra la fondo rojo:
4 del comercial. o q ba
aparece un carné de opresion... o el informacion
D identidad con la Vs En el primer plano En el primer plano asilo contra la institucional:
a misma foto en azul. AR predominan los predominan las opresion”
q Esta gira sobre su eje eyt colores de la horizontales. El “Pidela al 600 200
of & 180° para que Tiene tan - ’ bandera nacional: recuadro azul, esta Locutor
aparezca la tarjeta rojo, azul y blanco. en diagonal. institucional en www.bancoEstado.
t azules, en Ambos planos son e m
CuentaRUT. off: “Si eres cl’.
a . reemplazo del frontales. . .
3 Al lado de la imagen g o En el segundo En el segundo chileno, ya tienes
i sobre imprimen dos el plano, predomina plano predomina la CuentaRUT. Un Logotipo
6 frases: “Pidela al 600 . el amarillo del pato linea del horizonte nuevo medio de BancoEstado y
200 1700. . yelverdey celeste | que refuerzala pago para todos. CuentaRUT sobre
n 2 Finalmente - . ) )
www.bancoEstado.cl e Al del paisaje. vertical del pato. CuentaRUT, de la tarjeta misma.
. cgrran i® Iap BancoEstado.
Corte a plano —"— Logo BancoEstado
general. Ublicitaria, Este Siéntete orgulloso con letras blancas.
Vemos al pato que P 5 de ser chileno”. Isotipo con colores
esté sobre una jpilelecholen institucionales
: - sefial de orgullo )
piedra. El pato inspira i
para que su pecho se patrio.
infle. De fondo vemos
un paisaje lleno de
verdes y montafias.
Al lado del pato
aparece el logo de
BancoEstado.
Termina la cancién
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BancoEstado bancariza a . “Si eres chileno, ya tienes CuentaRUT. Un nuevo medio de pago para todos. CuentaRUT de BancoEstado. Siéntete orgulloso de ser chileno”.

todos los chilenos.

Tabla 16 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo 7/ Elaboraciéon propia.

171



http://www.bancoestado.cl/
http://www.bancoestado.cl/
http://www.bancoestado.cl/

CONCLUSIONES
COMERCIAL “CUENTARUT” DE BANCOESTADO.

Todos los chilenos pueden acceder a CuentaRUT, y por lo tanto, a los beneficios de la banca. Ese es el contenido central del mensaje para este
comercial. El dato, que corresponde a una politica mayor impulsada por el Estado, es posible de ser identificado en el discurso informativo (prensa)
como proceso de “bancarizacion”.

Para transmitir dicho mensaje, el comercial se basa en principios chovinistas utilizando el himno nacional, la bandera, la diversidad de paisajes de Chile
y sus personajes asociados. No existen distinciones sociales ni etareas, aunque en los codigos visuales predominan manifestaciones propias de los
segmentos econdmicos medios y bajos, a los que apunta la estrategia comercial de BancoEstado, de acuerdo a los principios corporativos publicados
en su sitio web. Lo central hasta este punto, es que los contenidos analizados relevan una particularidad del producto: su “acceso universal”. Por eso
vemos, entre otros personajes, a cuatro hombres que representan a ex reos de una carcel. Aqui el mensaje es super inclusivo, pudiéndose interpretar
como: todos los chilenos tienen derecho a CuentaRUT. Pero es ese espiritu inclusivo, que se vale de cddigos nacionalistas para transmitirlo, el que
encubre -a contrapelo- un mensaje xenofbico, restrictivo y excluyente. En términos reales, los extranjeros que poseen un documento de identidad
oficial, también pueden acceder a CuentaRUT, pero este hecho no tiene valor publicitario, por lo que el dato se descarta de la comunicacion. El relato
nacional, por el contrario, si lo tiene. Por eso las secuencias de esta pieza son paraddjicas, ya que hacen evidente la contradiccion entre el acceso
universal, expresado en la totalidad del comercial, y el nacionalismo explicito en la locucion final, donde se instala como condicion el ser “chileno” para
obtener los beneficios del producto.

Dicho eso, sefialar que la expresion nacionalista desplegada en este trabajo, sélo es un medio para vehiculizar el tema de fondo. Corresponde si se
quiere, a un nivel secundario del anélisis. Lo central, esté en el proceso de bancarizacion que impulsa BancoEstado, a través de este nuevo medio de
pago que pone a disposicion de todos los ciudadanos.

Sobre el proceso de bancarizacion.

Como ya se indicé, la campafia apunta a promover la “bancarizacién” de los chilenos. Esto es, libre acceso a las facilidades de la banca nacional: uso
de la red privada cajeros automaticos, transferencias en linea, pagos con tarjeta de déhito (Redcompra), depésitos de subsidios estatales, entre otros.
De esta forma BancoEstado pone a disposicion de todos los chilenos/as una cuenta asociada al Rut, por lo tanto, personal e intransferible, que funciona
como una chequera electrénica. Esto, sin costo de apertura para el usuario, ni evaluacion de antecedentes. Asi la entidad bancaria, que esta en linea
con la politica econdmica oficial del gobierno, da acceso gratuito a los modernos beneficios de la banca nacional a miles de personas que antes estaban
fuera del sistema.

El andlisis al que es sometido el spot recoge todos los contenidos presentes en sus distintas secuencias, las que son resumidas para detectar aquellas
que son claves en funcidn de la investigacion. De esta forma dichas claves de contenidos son sintetizadas e interpretadas como:

(i) “Bancarizacion de sectores medios y bajos”,

(i) “Todos los chilenos pueden acceder a los beneficios de la banca”;

(iif) “CuentaRUT es un nuevo medio de pago de acceso universal (para chilenos)”;
(iv) “Sentido de pertenencia nacionalista”.

Las claves de contenido expuestas, que emanan del proceso de andlisis codigo por codigo, también pueden tener manifestacion en los articulos de
prensa, por lo gque no se descartan. Sin embargo, con estos elementos a la vista desarrollamos un ejercicio de simplificacion conceptual para poder
sintetizar, y finalmente proponer, la unidad conceptual minima y fundamental que se comparara con el discurso informativo. Esto es:

“BancoEstado promueve bancarizacion de los chilenos”.
La estructura de esta unidad conceptual plantea dos conceptos independientes:

(i) BancoEstado promueve bancarizacion.
(ii) Bancarizacion de los chilenos, como una accion independiente del Estado, esto es, que puede ser impulsada por el sector privado.

Nifios chilenos del norte.
Norte de Chile.

Zona de cielos azules.

Mujer adulta de la zona centro
sur.

. P . “Si eres chileno, ya tienes CuentaRUT. Un nuevo medio de pago para todos. CuentaRUT, de BancoEstado. Siéntete orgulloso de ser chileno”.
. Jévenes universitarios.
. Gente con energia, buena
onda.
. Joven exitoso. Mujer del norte.
. Hombres, trabajadores
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Adultos mayores.

Jovenes.

Madres y guaguas.

Mujer adulta mayor provinciana
que trabaja.

Hombres: adultos mayores,
adultos, jévenes y nifios.
Familia de hombres.

Mujer adulta.

Reos chilenos.

Nifios escolares del norte.
Nifios del norte altiplanico.
Chileno comdn y corriente.
BancoEstado bancariza a todos
los chilenos.
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CLAVES DE CONTENIDO

Bancarizacion de sectores medios y bajos.
Todos los chilenos pueden acceder a los beneficios de la banca.

CuentaRUT es un nuevo medio de pago de acceso universal (para “chilenos”).

Sentido de pertenencia nacional.

CLAVE

BANCOESTADO PROMUEVE “BANCARIZACION” DE LOS CHILENOS

Tabla 17 Resumen analisis de contenidos/ Elaboracién propia.
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Periodo en el aire 15/04/2007 al 13/05/2007 (29 dias).
Total emisiones en TV 153
Periodo de estudio 12/03/2007 al 13/05/2007 (original) 20/12/2006 al 11/03/2007 (extra)
Tamafio del corpus 110 articulos (secciones economia, opinion).
Meses DIC / 2006 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO
Semana T[2]3[ 41234 1]2]3[4] 1 2 3 4 T @ 20 1 2 3 4
Periodo al aire spot BancoEstado
Periodo de andlisis La Nacion
N° | Titulo
1 | Elmés que rentable negocio de la banca 29
2 | Amplian red de cajeros automaticos a... 26
3 Innovacion e inclusion generan crecimiento 26
4 | Colegios y universidades se pagan con... 19
5 | Escalona recibi6 a asociacién de bancos... 29
6 | Tarjetas movieron Us$ 2.539 millones.... 9
Extra corpus La Nacion (¥) Corpus original La Nacion

Tabla 18 Comparativa de contenidos / Elaboracion propia.

(*) El corpus original corresponde a cuatro semanas antes y después de la primera emisién del spot. En este caso, no se encontraron suficientes coincidencias en dicho periodo. Por eso se investiga el periodo inmediatamente anterior, con éxito.

ANALISIS TABLA: se detectan seis coincidencias de contenidos entre el comercial de television y los articulos de prensa en el periodo investigado. La pauta
televisiva tiene su primera emision al aire durante la tercera semana de abril de 2007, con una duracion aproximada de cuatro semanas del 15/04 al 13/05, total 29
dias (celdas en naranjo). Dada esa coordenada (celdas en rojo), se investiga en los diarios publicados -con versiones en Internet- cuatro semanas antes y después
de lo sefialado (celdas en amarillo). En total, nueve semanas, incluyendo la de inicio (tercera semana de abril). Para este caso se suma a la investigacion un “extra-
corpus” con articulos encontrados en el periodo diciembre/2006 - enero, febrero 2007 (celdas en blanco). Como se indica en la tabla, el diario La Nacién ha tenido
periodos donde no ha publicado articulos editoriales que fijen su posicion frente a un tema. En concreto, el afio 2007 y parte de 2008. Esto produjo que la
investigacion tuviese que modificar el primer corpus propuesto, que iba a comparar -exclusivamente- los contenidos de las editoriales, con los contenidos de los
comerciales de BancoEstado. Finalmente se ampli6 el corpus buscando articulos en sintonia con el contenido publicitario en las secciones “opinidn” y “economia”.
Esto llevd a detectar, y extraer, 110 articulos. De ellos, en s6lo tres se encontraron coincidencias directas de contenidos entre ambos discursos en el corpus
original (celdas en lila). El resto de las coincidencias (3) se hallaron en el extra-corpus. De ellas, se publicaron cinco antes del periodo al aire del comercial
“CuentaRUT". Sélo un articulo fue publicado durante la Ultima semana de la pauta en television (9 de mayo). La campafia publicitaria tiene un régimen normal. En
ningun caso se trata de una pauta intensiva (muchos comerciales al aire en un corto periodo de tiempo). En total se emite 153 veces durante un periodo de cuatro
semanas, lo que parece razonable tomando en cuenta que la duracion del mismo es de 93 segundos, es decir, equivale a tres comerciales de 30 segundos. El
soporte mas utilizado es el canal 4 con 43 emisiones. Se dispone de toda esta informacion desagregada en el CD con material extra/complementario que se adjunta
a la tesis. Sobre el particular, se incluye archivo Excel con el levantamiento de la pauta para este comercial en particular.




FECHA 29/12/2006 (antes de campafia)
ZI;}I'JI'I(_Z?JLO EL MAS QUE RENTABLE lanacion@l
LA NACION NEGOCIO DE LA BANCA :
Segn el informe anual de la SBIF, la E respetar imtimciwmﬂ
rentabilidad del sistema financiero nacional et artidia en crids del PO
en 2006 -de 18,9%- sobrepasa el promedio
BAJADA de la Ultima década, ademas de superar en
varios puntos los resultados de los bancos
en otros paises.
SECCION Economia
. Bancarizacion de sectores medios y bajos.
. Todos los chilenos pueden acceder a los beneficios de la banca.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . CuentaRUT es un nuevo medio de pago de acceso universal (para “chilenos”).
. Sentido de pertenencia nacional.
. BANCOESTADO PROMUEVE “BANCARIZACION” DE LOS CHILENOS
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

Uno de los principales indicadores para verificar la viabilidad de una
inversién es determinar la rentabilidad. En el caso del sistema bancario
nacional, los resultados muestran que el negocio es mas que positivo.
SegUn el informe anual de la Superintendencia de Bancos e Instituciones
Financieras (SBIF), entre enero y noviembre de este afio las entidades
instaladas en el pais alcanzaron una rentabilidad de 18,9%, las mas alta
desde 1994, ejercicio en que alcanzaron un 19,1%. Ademas, el resultado
de 2006 superd el promedio de rentabilidad del sistema entre 1990 y
2006, que fue de 16,2%.

Pero las sonrisas para los bancos no quedan ahi. El estudio indica que las
entidades financieras chilenas “presentan indicadores de rentabilidad que
la sittian en una posicion de liderazgo a nivel internacional”, superando
ampliamente al resto de los bancos de Latinoamérica, Asia, Estados
Unidos y los paises emergentes de Europa (ver infografia).

Esta alta rentabilidad no es casual. La SBIF indicé que se han registrado
importantes avances en gestion y que “la incidencia de los gastos de
apoyo en los resultados del sistema se ha reducido sistematicamente en
la Gltima década, a lo que se suma un importante aumento de la eficiencia
operacional”.

Empero, el principal pilar que sostiene la rentabilidad es el incremento de
los créditos. La superintendencia indicé que hasta noviembre las
colocaciones totales crecieron un 14,59%, cifra superior al 14,17%
alcanzado durante todo 2005. Fundamental en este resultado fue el alza
de los préstamos de consumo, que aumentaron 21,96% entre enero y
noviembre, en comparacién con el 20,33% que se registro el ejercicio
anterior.

Las colocaciones a empresas también observaron un repunte, con una
subida de 13,2% a noviembre. En tanto, a diferencia de los dos tltimos
afios, los créditos para la vivienda crecieron 14,79%, mientras que en
2005 el alza fue de 16,24% y en 2004 de 18,81%. Pese al aumento
sostenido de los préstamos, en especial los de consumo, el
superintendente de Bancos, Gustavo Arriagada, descart6 que los
chilenos estén sobreendeudados. “Hoy tenemos muchos més
clientes deudores, 300 mil clientes se adicionaron al sistema, hay
muchos mas oferentes de crédito y los riegos estan siendo
constantemente monitoreados”, puntualizé.

Segun la autoridad fiscalizadora, son varias las razones que explican el
incremento de los créditos en el Gltimo tiempo. “Hay mayores plazos,
menores tasas y mas factibilidad de tener acceso a toda esta
competencia. Nosotros de lo que estamos preocupados de impulsar que
eso se haga bien por parte de los deudores”, recalcd Arriagada. A estos
factores, el superintendente agrego la trayectoria decreciente de las tasas
de interés del sistema financiero, que de acuerdo con los datos de la
SBIF, “empez6 a revertirse a mediados del afio 2004, no obstante, se
mantienen en niveles histéricamente bajos”.

Desafios

Arriagada indicé que para el préximo afio son cinco los desafios para el
sistema financiero, que son avanzar en la incorporacion de estandares
internacionales en materia de medicién de riesgos y contabilidad; impulsar
el acceso a los servicios financieros aumentando su cobertura,
profundidad e intensidad por parte de la poblacién; profundizar el
desarrollo de la transparencia y la atencion de los clientes bancarios;
mejorar condiciones de acceso y movilidad de las personas y unidades
productivas de menor tamafio en el sistema; y profundizar el rol de los
gobiernos corporativos en la gestién bancaria.

Respecto al acceso de nuevas personas a productos financieros, proceso
denominado bancarizacion, el superintendente sefialé que Chile lidera
este indicador en la region, sin embargo, todavia esta lejos de las cifras
de los paises de mayor desarrollo, “aunque se consolida un cambio en los
instrumentos de pago, favoreciendo los medios electrénicos, como
cajeros automaticos o tarjetas de crédito y débito™.

El articulo recoge las conclusiones del organismo regulador bancario (SBIF). Se destaca
el buen momento que vive la banca nacional, que la situa en una posicion de privilegio
incluso a nivel internacional. Lo anterior se basa en el incremento de la colocacion de
créditos.

Al final del texto se alude a la bancarizacion, que se expresa como el “acceso de nuevas
personas a productos financieros”. Se indica que Chile lidera este indicador en la regién,
pero que esta lejos de los paises mas desarrollados: “Respecto al acceso de nuevas
personas a productos financieros, proceso denominado bancarizacion, el superintendente
sefialé que Chile lidera este indicador en la region, sin embargo, todavia esta lejos de las
cifras de los paises de mayor desarrollo, “aunque se consolida un cambio en los
instrumentos de pago, favoreciendo los medios electrénicos, como cajeros automaticos o
tarjetas de crédito y déhito”.

CuentaRUT, el objeto de la campafia publicitaria, opera en esas lineas, particularmente en
la referida al débito.




CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo corresponde a un balance anual sobre los resultados de la banca, desde el
organismo publico regulador (SBIF). Se publica el Gltimo dia habil de diciembre (2006) y
corresponde a la antesala de la campafia de CuentaRUT de BancoEstado, instrumento
que se lanzara en enero de 2007. El titular de portada es politico: “Presidenta Bachelet
pide respetar institucionalidad partidaria en crisis del PPD".

Tabla 19 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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FECHA 26/01/2007 (antes de campafia)

TiTULO
ARTICULO
LA NACION

AMPLIAN RED DE CAJEROS
AUTOMATICOS A REGIONES

Con la asistencia de la Presidenta
Michellele Bachelet, la asociacion de
Bancos (Abif) inauguré hoy en la comuna
de Santa Maria, provincia de San Felipe, la
segunda fase del proyecto de
“bancarizacion”, que pone en marcha la
ampliacion de la red de cajeros
automaticos, medida que pretende duplicar
el niimero de clientes de la industria,
poniendo énfasis en los grupos
emergentes de la poblacion y en las micro
y pequefias empresas.

BAJADA

Economia, nota menor (Gltimo

SECCION minuto/UPI).

lanacion@l

CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

Bancarizacion de sectores medios y bajos.

Todos los chilenos pueden acceder a los beneficios de la banca.

CuentaRUT es un nuevo medio de pago de acceso universal (para “chilenos”).
Sentido de pertenencia nacional.

BANCOESTADO PROMUEVE “BANCARIZACION” DE LOS CHILENOS

CONTENIDO ARTICULO.

COINCIDENCIA.

El objetivo de este plan es instalar en un plazo de tres afios, un total de
100 cajeros en aquellas comunas que no cuentan con estos equipos, lo
que involucraria la bancarizacion de casi un millon de personas.

Durante el primer afio esta contemplada la instalacion de 34 nuevos
cajeros automaticos a lo largo del pais. En la actualidad, el nimero de
estos equipos en el pais asciende a mas de 5.000, llegando su cobertura
a cerca del 70% de las comunas.

El plan de bancarizacién de Abif aspira a incorporar a los servicios de la
industria, a unos 3 millones de personas en los préximos cinco afios.

El articulo da cuenta del proyecto impulsado por el gobierno de la Presidenta Bachelet y la
Asociacion de bancos (ABIF) llamado bancarizacion, “que pone en marcha la ampliacion
de la red de cajeros automaticos, medida que pretende duplicar el nimero de clientes de
la industria, poniendo énfasis en los grupos emergentes de la poblacion y en las micro y
pequefias empresas”.

De acuerdo al texto el objetivo es instalar 100 cajeros automaticos, que operan con
tarjetas electronicas, “en aquellas comunas que no cuentan con estos equipos, lo que
involucraria la bancarizacién de casi un millén de personas”.

“El plan de bancarizacion aspira a incorporar a los servicios de la industria a tres millones
de personas en los préximos 5 afios” (2011).

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El esfuerzo por la bancarizacion es publico (gobierno) y privado (gremio bancario, ABIF).
La nota es menor dentro de la seccion economia. Esta tipificada como “dltimo minuto”. Al
dia siguiente saldra ampliada en la seccién dedicada a las regiones del portal de La
Nacion.

El titular de portada de la edicion es politico: “Empresa de Pifiera pago 327 millones a
asesores acusados de cohecho”.

Tabla 20 Deteccion de contenidos en prensa / Elaboracion propia.
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FECHA 26/02/2007

I\ngJilE?JLo INNOVACION E INCLUSION
LANACION | GENERAN CRECIMIENTO

El beneficio que un usuario recibe al utilizar
una tarjeta de débito, crédito o prepagada
va mas alla de una sencilla compra. En
BAJADA realidad, participa activamente en el
movimiento de la economia local o
regional, o cual se traduce en resultados
macroeconémicos.

SECCION Opinién

lanacion@l

— “Nacion =
Se inicia fuerte debate

=== sobre orientaciones

'_'de

= mcheian gunsran

. Bancarizacion de sectores medios y bajos.
. Todos los chilenos pueden acceder a los beneficios de la banca.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . CuentaRUT es un nuevo medio de pago de acceso universal (para “chilenos”).
. Sentido de pertenencia nacional.
. BANCOESTADO PROMUEVE “BANCARIZACION” DE LOS CHILENOS
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

Eduardo Erafia, Presidente de Visa International, América Latina y el
Caribe

En una répida retrospectiva, recordaremos cémo tan sélo hace un par de
décadas eran privilegiados los que podian contar con una tarjeta de
débito o crédito. Hoy, en una economia global, la expansién de los
sistemas de pago electrénicos ha alcanzado cifras inimaginables y forman
parte de la vida cotidiana de millones de personas. De una manera sutil,
pero contundente, también han comenzado a influir en los esquemas
econdmicos e impactar positivamente en el desarrollo de diversos paises.
El sistema electrénico de pagos se ha convertido en una pieza
fundamental para bancarizar a la poblacion y acercarla a productos
vinculados con actividades de ahorro y préstamo, que casi se duplico
entre 2004 y 2006. Se estima que el sistema mundial de pagos representa
aproximadamente 15% del gasto total de los consumidores. Este dato
crece cada dia y se palpa en la convergencia de este sistema con las
industrias de telefonia mévil, proveedores de servicios de Internet,
empresas de transporte y servicios de organismos gubernamentales, asf
como en la penetracion de estos medios de pago con proveedores de
productos y servicios de bajo monto transaccional. En este contexto, es
interesante ver el momento por el que atraviesa América Latina y el
Caribe. A junio de 2006, las compras realizadas con tarjetas de pago
Visa, por ejemplo, alcanzaron los 96 mil millones de délares.

La evolucién de los sistemas de pago electronico en la region ha llegado a
un punto en que se perfilan como un factor importante para el dinamismo
comercial. Entre las contribuciones relevantes de este sistema sobre
otros, tales como el uso de efectivo, se encuentran:

Estimulo al crecimiento econémico. Existe una correlacion positiva entre
el crecimiento de pagos electrénicos y el PIB. Se estima, por “Global
Insight”, que un crecimiento de 10% en los medios de pago electrénico
incrementa en 0,5% el gasto real de los consumidores.

Menores costos de transaccién. Con base en su estructura de costos, los
medios de pago electronico pueden generar ahorros para una economia
de hasta 1% del PIB.

Fortalecimiento de intermediacion financiera. La liquidez y bancarizacion
de una economia mejora sustancialmente al pasar de transacciones en
efectivo a electrénicas, por ejemplo, por cada délar adicional depositado,
la actividad crediticia aumenta entre diez y quince délares.

Un informe oficial de la Commonwealth Business Council (CBC) y Visa
subraya el valor de los pagos electrénicos para impulsar el crecimiento
econémico. Analiza la transicion global de las transacciones basadas en
papel a favor de los pagos electrnicos, e identifica formas especificas en
que los gobiernos pueden implementar iniciativas de pagos electrénicos
para estimular el crecimiento, expandir el acceso y la inclusién econémica
y aumentar la proactividad. El beneficio que un usuario recibe al utilizar
una tarjeta de débito, crédito o prepagada va més alla de una sencilla
compra. En realidad, participa activamente en el movimiento de la
economia local o regional, lo cual se traduce en resultados
macroecondmicos. Asi, los pagos electronicos estan atrayendo a mas
gente al sistema bancario por los productos de débito, prepago o crédito
que ofrecen, lo cual resulta relevante si se calcula que 70% de la
poblacién no esta bancarizada.

En este contexto, los depésitos bancarios, una liquidez mejorada y un
flujo de fondos méas rapido se han constituido en estimulos para el
crecimiento econémico. El sistema electrénico de pagos es cada dia mas
incluyente y llega a poblaciones lejanas, asi como a diversos perfiles de
usuarios, que van desde un hombre de negocios hasta un ama de casa o
un estudiante universitario. Todos los usuarios se estan convirtiendo en
jugadores clave en sus economias.

El autor de esta columna de opinion es Eduardo Erafia, Presidente de Visa International,
América Latina y el Caribe. El texto promueve los beneficios de la bancarizacion de la
poblacién como agente positivo de la economia (se incorpora mas capital circulante a la
banca): “El sistema electrénico de pagos se ha convertido en una pieza fundamental para
bancarizar a la poblacion y acercarla a productos vinculados con actividades de ahorro y
préstamo, que casi se duplicé entre 2004 y 2006”.

Erafia explica, punto por punto, las bondades de una sociedad bancarizada, lo que en
dltimo término corresponde a una accion social inclusiva, tal como lo plantea la politica de
gobierno: “El sistema electrénico de pagos es cada dia mas incluyente y llega a
poblaciones lejanas, asi como a diversos perfiles de usuarios, que van desde un hombre
de negocios hasta un ama de casa o un estudiante universitario. Todos los usuarios se
estan convirtiendo en jugadores clave en sus economias”.
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Seguramente lo mejor esté por venir. Més all4 de sustituir al dinero en
efectivo, un sistema de pagos electronico busca proteger a los usuarios
con sistemas de tarjetas sencillas de usar, con amplia cobertura y
disponibilidad de fondos para cubrir sus necesidades. Pese al desarrollo
logrado, parece que sdlo estamos viendo la punta del iceberg. Sera
interesante ver la evolucion de este sistema junto con la constante
evolucion tecnolégica que -sin duda- seguira aportando beneficios
tangibles.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo se publica a un mes del lanzamiento oficial (no la campafa publicitaria) del
sistema CuentaRUT de BancoEstado. El autor tiene una mirada positiva de este tipo de
procesos. Cabe sefialar que él es parte de la industria del “dinero plastico”

El titular de portada es de contenido politico: “Se inicia fuerte debate sobre orientacion de
camparias del sida”.

Tabla 21 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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FECHA 19/03/2007 (antes de campafia)
o o | coLEGIos v uNvERsIDADES SE lanacion®!
LA NACION PAGAN CON PLASTICO
Hasta ahora son méas de 200 colegios y 40
universidades afiliados al sistema. Ademas
de la comodidad de cancelar en cuotas el
BAJADA usuario obtiene diferente beneficios por
usarla. El afio pasado, un 38% de los
apoderados prefiri¢ este sistema de pago.
SECCION Economia

. Bancarizacion de sectores medios y bajos.
. Todos los chilenos pueden acceder a los beneficios de la banca.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . CuentaRUT es un nuevo medio de pago de acceso universal (para “chilenos”).
. Sentido de pertenencia nacional.
. BANCOESTADO PROMUEVE “BANCARIZACION” DE LOS CHILENOS
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

Hacer largas filas de banco, al fin o al inicio del mes es un tramite del que
todos quieren desligarse y pagar el colegio o la universidad de los hijos es
una de las razones por las cuales es necesario hacer las tediosas colas.
Es por eso que muchos de los establecimientos y casas de estudio han
optado por el nuevo pago de mensualidad mediante tarjetas de crédito
bancarias.

El principal beneficio es el Sistema de Pago Automatico de Tarjeta (PAT),
a través del cual se pueden cancelar cuentas de servicios 0 empresas. El
sistema se activa en la pagina web de la institucién emisora de la tarjeta o
directamente en la compafiia prEstadora del servicio.

Segun cifras entregad as por Transhank, durante 2006 un 38% de los
apoderados que cancelan mensualidad prefirié este medio de pago, lo
que habria sido incentivado por la gran cantidad de colegios y
universidades suscritas al sistema.

Méaximo Morel, director de Marketing de Mastercard en Chile, sefiala que
el sistema partié a comienzos del afio 2000, para sistematizarse en 2003
y cada afio toma mas fuerza. “La tendencia es que cada vez son mas los
colegios y universidades que optan por incluir estas formas de pago, pero
también hay cada vez mas personas que prefieren cancelar las
mensualidades con tarjeta”.

Para Morel los factores que han producido esta alza son: la alta
bancarizacion que ha contribuido a un mayor crecimiento del niimero de
tarjetas que circula en el mercado, ademas de las promociones, ya que
sin un costo extra se puede acceder a diferentes beneficios.

Por eso para aquellos que optan por el dinero plastico, existen una serie
de regalos como tickets de compras de hasta 20 mil pendrives, ropa
deportiva de cada establecimiento o aportes voluntarios a instituciones de
beneficencia, los que son entregados al suscribirse al sistema de Pago
Automético de Tarjeta.

Colegios a crédito

Hoy hay cerca de 200 establecimientos escolares y 40 universidades
suscritas al sistema que permite pagar de manera anual, es decir
matricula y mensualidades, o sélo pagar las cuotas mes a mes
dependiendo del gusto del usuario de la tarjeta.

Entre los colegios asociados se cuentan Grange School, Hispano
Americano y Manuel de Salas y universidades como Diego Portales y
Adolfo Ibafiez, entre muchas otras.

Lidia Rivera, jefa de Tesoreria de la Universidad Diego Portales, dice que
este afio el flujo del uso de tarjetas ha sido importante, pero no explosivo.
“Es posible ver que cada afio mas gente usa tarjetas bancarias para
pagar, aunque lo que si puede verse es que tanto apoderados como
alumnos la utilizan”.

Luisa Guzman, encargada de contabilidad del Liceo Manuel de Salas,
ratifica la tendencia de ocupar cada vez mas el sistema de tarjetas de
crédito, el colegio funciona hace dos afios con el sistema y son cada vez
mas los apoderados que lo utilizan.

“Sin duda es un sistema que es cada vez mas requerido y hay muchos
apoderados que de un afio para otro cambian el sistema de pago, o sea,
si el afio anterior ocupaban cheque, el siguiente prefieren la tarjeta,
porgue es mas comodo para ellos” (...) LN

El articulo da cuenta de la utilizacion de los medios electrénicos para el pago de las
colegiaturas en escuelas y universidades. Esta situacion va en aumento, sefialando
el factor que ha determinado el alza: “la alta bancarizacién que ha contribuido a un mayor
crecimiento del nimero de tarjetas que circula en el mercado(...)".

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo, que se publica en forma previa a la campafia publicitaria, se construye desde
las fuentes interesadas (Transhank, MasterCard) que emiten tarjetas de crédito. Se
complementa con citas a los encargados de finanzas de instituciones educacionales.

El concepto bancarizacion circula en el discurso de prensa.
El titular de portada es de contenido politico: “Transantiago: el gobierno extiende 73
recorridos y ordena agregar 300 buses”

Tabla 22 Deteccion de contenidos en prensa / Elaboracion propia.
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FECHA 29/03/2007 (antes de campafia)

ESCALONA RECIBIO A
ASOCIACION DE BANCOS EN
SEDE DEL PS

TiTULO
ARTICULO
LA NACION

El presidente del Partido Socialista,
senador Camilo Escalona, recibi6 en la
sede partidaria al presidente de la
Asociacion de Bancos e Instituciones
Financieras, Hernan Somerville, con quien
abordo la necesidad de acelerar la agenda
legislativa y alcanzar acuerdos politicos
amplios que permitan recuperar el
dinamismo a la economia nacional y
superar la tasa del 4 por ciento de
crecimiento anterior.

BAJADA

SECCION Economia, nota menor “Ultima hora”.

lanacion@l

B otz pririzs sacer
“malos” operadores
Y poner mas buses

CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

Bancarizacion de sectores medios y bajos.

Todos los chilenos pueden acceder a los beneficios de la banca.

CuentaRUT es un nuevo medio de pago de acceso universal (para “chilenos”).
Sentido de pertenencia nacional.

BANCOESTADO PROMUEVE “BANCARIZACION” DE LOS CHILENOS

CONTENIDO ARTICULO.

COINCIDENCIA.

El parlamentario destacd la visita del representante del empresariado
bancario en la sede socialista, diciendo que “hemos tomado nota de los
temas que son de interés del presidente de la Asociacion de Bancos, que
bésicamente se refieren a la implementacion de una nueva iniciativa de
Mercado de Capitales, que en este caso seria un MK3y la reiteracion de
su interés en que se retome el tramite legislativo del proyecto de ley
enviado por el ministro Eyzaguirre, en su oportunidad, relativo a la tasa
méxima convencional’, sefialé Escalona, quien también preside la
Comisién de Hacienda del Senado.

Por su parte, Somerville afirmé que entre los temas que se tocaron en la
reunion se plantearon los avances realizados en bancarizacion, los
cajeros automaticos y el defensor del cliente, y coincidié con Escalona en
la necesidad de alcanzar grandes acuerdos politicos de tipo nacional,
destacando sentirse optimista.

“A nivel nacional estoy bastante optimista que en las préximas semanas
va a haber unos cambios importantes en el ambiente politico doméstico,
en cuanto a la necesidad de alcanzar grandes acuerdos”, sostuvo.

“El 4 por ciento del afio pasado no lo podemos repetir. Tenemos que
fijarnos objetivos de 5y medio a 6 por ciento, como nosotros creemos que
son alcanzables”, concluyé.

En otro aspecto, el titular del PS adelanté que el préximo martes se
reunira con el ministro de Hacienda, donde le dara a conocer en detalle el
proyecto de ley sobre impuesto especifico a la industria del salmén,
llamado popularmente “royalty salmonero”.

Cambio de gabinete

El presidente de la Asociacién de Bancos expreso su satisfaccion por los
nuevos nombres en el gahinete ministerial y anuncié que sera “una gran
gestion”.

“Conozco a varias personas, con René Cortdzar tengo una estrecha
amistad, fuimos colegas en un banco, creo que va a hacer una gran
gestion. Tokman, creo que es una excelente noticia en un area tan
sensible como la energia. A Viera Gallo lo conozco mas afios que los que
admito tener”, dijo.

“Ha habido cambios muy importantes y se ha generado un ambiente en
que uno debiera esperar acuerdos politicos importantes, que permitan
avanzar en los tema-pais, que es lo que la gente quiere”, puntualizd.

El articulo da cuenta que el Presidente de la comision de Hacienda del Senado, Camilo
Escalona, recibe en las dependencias del partido Socialista al presidente de la Asociacion
de Bancos e Instituciones Financieras, Hernan Somerville. Se trata de un hecho poco
comn que ocurre en el escenario de la tramitacion de un proyecto de ley: “tasa maxima
convencional”. El hecho corresponde al lobby bancario.

Pero en el contexto sefialado también se tocan los avances del sector en otras materias:
“Por su parte, Somerville afirmé que entre los temas que se tocaron en la reunion se
plantearon los avances realizados en bancarizacion, los cajeros automaticos y el
defensor del cliente”.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo corresponde a una nota menor de la seccidn economia. Da cuenta del lobby
bancario frente al poder legislativo. En la conversacion, se exponen los avances “sociales”
del sector (bancarizacion). Esto se puede entender como la negociacion del sector con e
poder legislativo, donde los avances sociales, como la bancarizacion, corresponden a la
moneda de cambio.

El titular de portada es politico: “Cortazar prioriza sacar malos operadores y poner mas
buses”

Tabla 23 Deteccidn de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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FECHA

O o | TARIETAS MOVIERON USS 2539

LA NACION MILLONES A FINES DE 2006
Transacciones por 2.539 millones de
délares registraron las tarjetas de crédito
ligadas al comercio (no bancarias) en el

BAJADA cuarto trimestre de 2006, segln revela un
informe de la Superintendencia de Bancos
e Instituciones Financieras (SBIF).

SECCION Economia

L s aguats 8 Popd 40 15 g i il .

lanacion@l

. Bancarizacion de sectores medios y bajos.
. Todos los chilenos pueden acceder a los beneficios de la banca.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . CuentaRUT es un nuevo medio de pago de acceso universal (para “chilenos”).
. Sentido de pertenencia nacional.
. BANCOESTADO PROMUEVE “BANCARIZACION” DE LOS CHILENOS
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

Los emisores son: Consorcio Tarjetas de Crédito (Visa), Servicio y
Administracion de Crédito Comercial Presto S.A. (Presto), Cencosud
(Paris, Mas Easy, Mas Paris, Mas Jumbo, Tur-.Bus Card), Cofisa S.A.
(Tarjeta DIN), ABC Inversiones Limitada (Tarjeta ABC), Car S.A. (Ripley),
Com. y Adm. de Tarjetas Extra SA (Xtra), Promotora CMR Falabella S.A.
(CMR Falabella), Efectivo S.A. (Johnson’s Multiopcién) e Inversiones SCG
SA (Tarjeta Dorada La Polar).

Del grupo, sélo Consorcio, ABC y Tarjetas Extra registraron pérdidas a
diciembre de 2006, mientras que el resto anotd niimeros azules. En
términos de ingresos de explotacion, las representantes de los mayores
retailers -Cencosud, Falabella y CAR (Ripley)- detentan por lejos la
delantera, segun informd la agencia ValorFuturo. El reporte es la primera
entrega de antecedentes asociados a Emisores y Operadores de Tarjetas
de Crédito no Bancarias, inscritas en el Registro de Tarjetas mantenido
por la SBIF. A la fecha, se han inscrito en dicho registro, 10 instituciones
que en conjunto operan un total de 14 marcas. “La divulgacion de dicha
informacién, esta enmarcada en las obligaciones institucionales del
Organismo de Supervision Bancaria”, explicd la SBIF.

El articulo da cuenta de la cantidad de recursos (US$ 2.539 millones) que mueven las
tarjetas de crédito ligadas al comercio (no bancarias) en el cuarto trimestres de 2006. Este
resultado es previo al lanzamiento oficial del nuevo instrumento llamado “CuentaRUT”

La economia electrdnica, expresada en el dinero plastico es en extremo rentable.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

Sobre la campafia publicitaria debemos advertir que el objeto publicitario (CuentaRUT)
opera sobre el sujeto de consumo, dotandolo de nuevas posibilidades bancarias que se
deberan traducir en nuevos comportamientos sociales.

El articulo se publica durante la Gltima semana de emision de la campafia publicitaria.

El titular de portada es de contenido econdmico: “La mayor dificultad de las Pymes es
su relacion con las grandes empresas”.

Tabla 24 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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CONCLUSIONES GENERALES DEL EJERCICIO.
COMERCIAL “CUENTARUT” DE BANCOESTADO.

La mayor coincidencia de contenidos se produce varios meses antes de la emision de la
campafia publicitaria. De los seis articulos detectados, cinco de ellos emplean directamente el
concepto “bancarizar” o “bancarizacion” (Ver tablas N° 19, 20, 21, 22 y 23 del Anexo 1), como
preparando el terreno para lo que viene (comerciales de television). Dichos articulos destacan
aspectos positivos de la bancarizacion. Los emisores de los mensajes recogidos por el discurso
informativo, provienen del propio mercado bancario, y también, de un Estado que manifiesta su

politica econdmica a través de sus voceros de gobierno.

La campafia publicitaria sale al aire en abril de 2007, cuatro meses después del lanzamiento
oficial del nuevo instrumento bancario. Su discurso no utiliza en forma directa el término
“bancarizacion”, pero esta contenido en él, y se interpreta como: Todos los chilenos pueden tener
CuentaRUT, por lo tanto, acceder a los beneficios de la banca. Esta manifestacion semantica
corresponde a una politica impulsada por el Estado que es transmitida bajo la conceptualizacion

publicitaria propuesta por BancoEstado.

La accion ideoldgica y comunicativa del Estado, que en este caso se puede interpretar como la
promocion de la bancarizacion de los chilenos, se expresa con claridad en ambos soportes
(prensa escrita y television). Se puede entonces concluir que en este ejercicio de comparacion
hay sintonia de contenidos entre ambos discursos.
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ANEXO N°2 / 2007.
ANALISIS CONTENIDO COMERCIAL “PATO INCOGNITO” DE BANCO ESTADO.

e Fecha aparicion en pauta publicitaria: 15/07/2007

e Duracion: 31 segundos.
e Periodo en el aire de la primera emision: 15/07/2007 al 31/07/2007 (17 dias).
e SoportesenTV:4,7,9,11y13.

e Total emisiones:; 154

SECUENCIA 1 ‘ —
Organizacién

Narrativo Cromético Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Vemos el primer Vemos un Texto de subtitulo
plano de un rostro personaje con su Personaje en amarillo:
pixelado. De fondo identidad oculta - incégnito convoz | “Consumia como
D | aparece un parque. mediante una ; distorsionada: animal...”.
e | Lacamaraestden cuadricula de Aledoinanlay “Yo antes,
P . . verticales de los o a
n [ movimiento: hace pixeles- que habla Predomina el P Ay consumia como Texto de subtitulo
o | leves acercamientos alacamara. Se amarillo del e y SERRIR animal. Me lo en amarillo:
t | alrostroy se aleja. encuentra en un protagonista. P J compraba todo. “andaba sin ni
) o mismo. plano frontal con una 7 =
a | Finalmente el plano espacio abierto Contrasta con los R b Por eso siempre uno...".
g A Detras del leve angulacion. -
c | se abre dejando ver (parque). Esta tonos verdes del e andaba sin ni uno
i que el personaje no relatando una fondo (parque). 5n cu% rto de Y poh. Una vez, fui a Texto de subtitulo
6 | eshumano, al historia personal e e comprar pany en amarillo: “fui a
n | pareceres el pato de que lo averguenza: ) llegué con una comprar pan y
BancoEstado y esta se trata de un mesa de ping pong llegué con una
sobre la banca de un consumidor poh. mesa de ping-
parque. compulsivo. pong”
Lavoz
distorsionada
intenta ocultar la
|dent|dat_1 del Los subtitulos
personaje. Se trata también son
Hay sintonia entre programas de TV
. que estamos
el personaje -que mirando un donde se protege a
c es amarillo- y el rograma la gente que
El personaje fondo donde program denuncia o
0 | Elplano da cuenta de confiesa vemos el parque Las lineas permiten periodistico de confiesa.
n | laestéticade los parq P Se trata de un plano denuncia. i
n rogramas avergonzado su con tonos verdes y resaltar al frontal. La camara Ayudan a
programs falta. Vive lleno de amarillosos. personaje incognito . comprender la voz
0 | periodisticos de deudas porque es Se forman pasajes (difuso). esta ubicada al lado Se trata de un distorsionada. En
t | denuncia. Ellos un consﬂmi‘gjor croméncospemré a El cua rfo de del personaje, sobre relato coloquial, en términos ’
a utlllgan del rostro compulsivo. Con figura y el fondo. circunferencia la bgnca, Esel primera persona, institucionales,
¢ | cubierto para seguridad Si bien no se insintia una banca testigo dela donde se refuerza el
i proteger a sus “re?/ienta" ias revela el de parque. confesion. establecen mensaje. De esta
6 | fuentes. tarjetas de crédito. personaje, se pequenas |r.0n|as forma se torna
n semanticas:
concluye que no se N . redundante en
trata de un ser consumia como funcion de la idea
animal” (se trata de O
humano. un pato) publicitaria.
paio).y Sdlo se remarcan
también, guifios de ciertos pasajes del
humor: “fuia mandlogo.
comprar pan y
llegué con una
mesa de ping
pong".
. Acceso al crédito.
. Confesion. “ . P
; - “Consumia como animal”.
. Consumismo.
. Consumidor compulsivo.

Tabla 1 Andlisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 2

Organizacion Narrativo Cromatico Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Personaje
B incégnito con voz
P g distorsionada:
Corte a plano cqnfesando g. e “Imaginate poh. Mi
medio. ;lagir:uijoa iccion sefiora siempre me
Vemos el cuerpo del ’ decfa...”
pato con el rostro
pixelado. Se revela Eégilséoege o Personaje Texto de subtitulo
una gran porcion de NSNS incégnito con voz en amarilloy
divertido: imita . . Lo
la banca del parque. nBEEER distorsionada cursivas:
D El fondo se hace mas g osag imitando a su “Basta de comprar
nitido. La cdmara se Sposa. sefiora: leseras”.
€| mueve todo el [EHZENE g g Presencia de g “Patricio. Basta de
g tiempo. fﬁ:;";gogszf rico zrr::rli)lmlgzlel verticales, I&zrzggzlggl?:éz 2 comprar leseras... Texto de subtitulo
t GuinaskD Estado que protagonista. g]rz:)clgg?jseagrmljo; evidente que en los fastalciandcg S;::z;:gllg;
a P prefiero no Contrasta con los : 2 planos anteriores. . B :
3 general. nombrar” y la frase — las horizontales, Personaje ‘ayuda de un
i Vemos al pato de et fondo (parque) correspondientes al incégnito con voz banco del
6 | cuerpo entero, casi s [P respaldo de la distorsionada: Estado...”
toda la banca. La oD banca. “era terrible.... pero “Vila luz"
M| camara corrige el I'euSep;JQSELbeIZdead ! un dia recibi la “Comprador
encuadre a la g P ayuda de un banco inbteligente,”.
N entender como una o
izquierda. Al malks del Estado que ‘Consumo con
i prefiero no responsabilidad”.
Corte a primer gas. nombrar, y vi la luz
plano. f poh. Ahora me
Vemos el rostro ELS;{:%Z?TOZ?: a siento un
pixelado del pato. " oy pomprador
inteligente.
Consumo con
responsabilidad "
El personaje logra Los s_qbtltulos
hacer una rutina también son
humoristica con el cddigos de los
Los conceptos programas de TV
relato de su i |
c sadicecion”. I util |zados_ por e donde se protege a
e protagonista en su la gente que
0 contenido se relato, corresponde | denuncia o
n constituye en casi El personaje se La composicion de al VOC’BbU|afiC? que confiesa.
2 Los planos siguen 322 Ieexccg:iré r‘:lcl?: 0 ;\{zi deelcg?rzggllo las lineas en estos La angulacion utiliza el segmento Ayudan a
siendo una cita a los a exp 0y planos ayudan a corresponde a la més endeudado comprender la voz
t religiosa, ya que no deja dudas a . . N ; -
a2 | Programas de TV- sefala ‘ver Ia luz" Ue se trata del resaltar al camara como testigo por tarjetas de distorsionada.
c denuncia. gracias a la ayuda gato de personaje de la confesion. crédito. El Refuerza el
i de un banco del BancoEstado. neognito. personaje mensaje. Bl
6 Estado correspon_de al mensaje se toma
n = ers'ona'e loara grupo socio redundante en
P 'aje log econémico medio, funcién de la idea
la redencion y da o e
la clave de su medio-bajo. pul|JI|C|tar|a.
P Solo se remarcan
f:s'méﬁg:;mg;con ciertos pasajes del
P ) monélogo.

Sobre endeudamiento con
tarjetas de crédito.
Compra inteligente.
Redencién de la adiccion.
Compra compulsiva.

Consumo con responsabilidad.

Comprador inteligente.
Un banco del Estado.

Tabla 2 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 3

So—o®»—~035®0g

Organizacion Narrativo Cromatico Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Aligual que en los
El personaje se ha planos anteriores

Pesihal Gl redi:nido predqlrlnina ?I

; totalmente en su amarillo en la
gglrtgeéep:gnboaigz;m confesion antes las | relacion figura- Personaje
g pee wit camaras. Ahoraha | fondo. Presencia de incégnito con voz

; cambiado su verticales, La mismas distorsionada:

En la accion, deja ver
Su rostro por una
fraccion de segundo.

actitud frente al
consumo y se lo
cuenta al publico.

En el plano final
(desenfocado) sélo
vemos tonos. Los

marcadas por los
arboles de fondo, y
las horizontales,

angulaciones que en

los planos anteriores.

En estos planos

“Ya no salgo
volando cuando
Veo una oferta en

So—o®~03500

Corte a plano :]usto en ese cpmornos de las correspondientes al reali.za'un la calle”.
e instante del relato, f|gura§ se respaldo de la mowmlento para
El pato aterriza en el pega un salto dlfumlnan._ banca. seguir el salto del La voz del pato
suelo y sigue desde la banca y Esto permite pato desde la banca. sale por fade.
Eie. Ia vuela hasta el resaltar Iqs colores
imagen se desenfoca _suelq. Revela su de[lqs talrjetas de
y queda de fondo. identidad (ros_tlro) c_redltos. una, con

por una fraccién de vivos dorados, la

segundo. otra, con vivos

plateados.

Se establece una
En el primer plano el paradoja. El
pato revela su representante El plano
identidad. Estaba publicitario de la desenfocado
oculta, ya que en el entidad bancaria permite ver al pato L P

La composicion de La voz incdgnita da

fondo el mensaje
educativo sobre el
consumo, lo da el
mismo banco. Por
€s0 oculta su rostro.
Se trata de la oveja
negra de la banca
nacional, que llama a
no consumir.

y las tarjetas de
crédito, es el
mismo que llama
a consumir con
moderacion.
Todo lo contrario
del modelo de
negocio que
plantea el dinero
plastico.

caminando. Sobre
la escena
aparecen las
tarjetas de crédito
que son aludidas
indirectamente en
el relato: el objeto
del comercial.

las lineas en estos
planos ayudan a
resaltar al
personaje
incdgnito.

La angulacién
corresponde a la
cémara como testigo
de la confesion.

cuenta del cambio
de actitud ante la
compra
compulsiva.

. Educacion en el consumo.
. Cambio en los

comportamientos de consumo. )
. Camparia de bien piiblico.

Tabla 3 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 4

Organizacion Narrativo Cromatico Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Texto blanco
La composicion SOure f(aQJa ol
presenta una en movimiento
En el plano final diagonal z}gcmar sobre v
Plano medio del (desenfocado) sélo d:;z"lfn‘;gi‘ifj; B “PIDELAS YA"
D | pato fuera de foco. Se revelan las vemos tonos. Los plano 15 G
e | Entranal cuadro dos tarjetas Visa y contornos de las Eorreé;gon o El plano ] Sobreimprime en
2 Ezg?;z;ﬁacsgggﬁj ggsrsggrﬁ'aiog 2%3?\:1:(; sendero del parque desenfocado tiene “Las tarjetas son rtgr?tgﬁ;a]o el
- . y gue ’ por el que transita una angulacién a la las mismas, el P .
t | platinum/Visa) que se comercial. e i PTG www.bancoEstado.
a | disponen en el tercio Finalmente Esto permite pato. ) ?u Pidelas en cl
ic ;gﬁf;:g della gzirce;éf;:j%gge &e:ﬂgag a'g:tgglgges En el tercio Las tarjetas y el logo cualquier COORAGI000
6 | Bajo las tarjetas bajo de las créditos: una con S:ﬁgig gs 2 Etonial Zg?nur?:égalo" La franja pidelas
n | aparece el logo tarjetas. vivos dorados, la gis DS P ’ ya gira sobre su
BancoEstado. otra con vivos tar":ztas = ejey dejaen
plateados. s a{rcan ﬂna pantalla el Logo
- BancoEstado
’ Tipografia
institucional e
isotipo.
. La voz institucional
SL%?E?::;" explica el fondo del
con | problema: la
" conflictiva no es la
responsabllldad; tarjeta de crédito A pesar del )
Las tarjetas estan (posibiidad de mensaje educativo
C ahi, a disposicion, Las tarjetas no se c%nsumo) ol y de bien publico
o] pero hay que saber ocultan, se problema ésté en expresado en el
: El plano revela que el usarlas. :gz{erisct::?gnig saber usarlas ZzT:;gal'uipii:ﬁ; €
o aval de este En el relato no se . La disposicion razonablemente a obtene?larjetas
comercial son las ’ ' horizontal de las (usuario). EI -
; mismas tarjetas, y mzp;;gn;:&s E;?nerg:iiirgr?v dlzl tarjetas permite ) comercial propone ﬁncergg:g de
¢ | por cierto, el banco tarjetas, ni a las plang las separa destacarlas. un cambio, una ’
i| e las respalda. tarjetas como del relato que lo ;aelliirzglgargibl‘eema. Para ello se
4} genérico. Tampoco | antecede (fondo uha camparia de dispone de nimero
n al BancoEstado, al desenfocado). bien pUbﬁco telefénico y sitio
gii e’sse dipﬁ:?'ﬁe o Llama la atencion web
de palabras: Jun g que esta locucion
“bazco del . no refuerce la
Estado”. marca
BancoEstado.
Las tarjetas estan a
disposicion
Apelacion a cambiar la . “Las tarjetas son las mismas, el que cambia eres t(1". Pidelas en cualquier sucursal y compruébalo”.

conducta de consumo con el

dinero plastico.

Tabla 4 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.

187



http://www.bancoestado.cl/
http://www.bancoestado.cl/

CONCLUSIONES
COMERCIAL “PATO INCOGNITO” DE BANCOESTADO.

El contenido central del mensaje manifiesta dos ideas. Por un lado, la de favorecer el acceso al crédito de las capas medias-bajas, y por otro, la de
impulsar una labor educativa en el mismo sentido, para que cuando dichos créditos estén disponibles (a través de una tarjeta, por ejemplo) la situacion
no se transforme en un problema. Esta seria una de las formas a través de las que BancoEstado intenta combatir el “sobreendeudamiento” nacional.

Se trata de un trabajo atipico en el contexto del discurso publicitario. Sus esfuerzos apuntan a generar un cambio de actitud en el sujeto de consumo, y
no, a promocionar directamente los beneficios del objeto (tarjeta de crédito). EI consumismo, la compra irracional y compulsiva, el sobre endeudamiento
por tarjetas de crédito, son los problemas que intenta resolver la comunicacion. Y su intento nace desde el propio gremio bancario, vistiéndose con las
ropas de una campafia de bien publico.

S6lo BancoEstado, en tanto agente publico, no privado, puede impulsar una iniciativa como esta. Se apela al nacimiento de un comprador inteligente,
moderado, y no, a la colocacién irracional de tarjetas de crédito, que en cualquier caso dehid ser una de las consecuencias de la campafia, o por lo
menos, uno de los objetivos de la estrategia comercial del banco. El spot se emite en un contexto previo a la crisis econémica mundial (Subprime) y
pretende minimizar las tentaciones que provoca una tarjeta de crédito en la mano, dado los indicadores que muestran el significativo
sobreendeudamiento de un gran sector de la poblacién nacional, hecho que ademas es transversal para los distintos grupos socio econdmicos.

En funcion de lo sefialado, las claves de contenidos identificadas en la pieza audiovisual son sintetizadas e interpretadas como:

(i) “BancoEstado da acceso al crédito”,

(i) “Sobre endeudamiento con tarjetas de crédito”;

(ii) “Educacion en el consumo’”;

(iv) “Fomento de la compra inteligente”;

(v) “Apelacion a cambiar conducta de consumo con dinero plastico”.

Las claves de contenido expuestas, que emanan del proceso de analisis codigo por cddigo, también pueden tener manifestacion en los articulos de
prensa, por lo que no se descartan. Sin embargo, con estos elementos a la vista desarrollamos un ejercicio de simplificacion conceptual para poder
sintetizar, y finalmente proponer, la unidad conceptual minima que se comparara con el discurso informativo. Esto es:

“BancoEstado da acceso al crédito sin sobreendeudamiento”.

La estructura de esta unidad conceptual plantea dos conceptos independientes:

(i) BancoEstado da acceso al crédito.
(i) Sobreendeudamiento.
. Acceso al crédito de
BancoEstado.
. Confesion.
. Consumismo.
. Compra compulsiva.

Sobre endeudamiento con
tarjetas de crédito.
Compra inteligente.

“Consumia como animal”.
Consumo con responsabilidad.

. Redencion de la adiccién del Comprador inteligente.
protagonista incognito. Un banco del Estado.
. Educacion en el consumo. “Las tarjetas son las mismas, el que cambia eres t(i". Pidelas en cualquier sucursal y compruébalo”.
. Las tarjetas estan a
disposicion.
. Apelacion a cambiar la

conducta de consumo con el
dinero plastico.
. Camparia de bien ptiblico.

BancoEstado da acceso al crédito

Sobre endeudamiento con tarjetas de crédito.

Educacién en el consumo.

Fomento de la compra inteligente.

Apelacion a cambiar conducta de consumo con dinero plastico.
Un banco que educa.

CLAVES DE CONTENIDO

CLAVE e ACCESO AL CREDITO SIN SOBREENDEUDAMIENTO.

Tabla 5 resumen de contenidos/ Elaboracién propia.
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Periodo en el aire 15/07/2007 al 31/07/2007 (17 dias).
Total emisiones en TV 154
Periodo de estudio 11/06/2007 al 12/08/2007
Tamafio del corpus 105 articulos (secciones economia, opinion).
Meses MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
Semana 1 2 3 4 1 2 3 4 T e s 4 1 2 3
Periodo al aire spot BancoEstado
Periodo de anélisis La Nacién
Articulo La Nacién
N° | Titulo
1 | Ganancias de la banca superan los Us$725 22
2 | Ventas del comercio en mayo crecen 4% 27
3 | Confianza de los consumidores cae a su... 30
4 | Casipobres 1
5 | C3D ¢el grupo de moda? 1
6 Siguen las sorpresas IMACEC de mayo... 6
7 | Mercado eleva proyeccion del IPC a 4,1%... 10
8 | FMI sube proyeccion de PIB chileno a... 20
9 | Exigencias bancarias para acceder a... crédi 31

Tabla 6 Comparativa de contenidos / Elaboracién propia.

ANALISIS TABLA:

Se detectan nueve coincidencias de contenidos entre el comercial de television y los articulos de prensa en el periodo investigado. La pauta televisiva
tiene su primera emision al aire durante la segunda semana de julio de 2007, con una duracion aproximada de tres semanas del 15/07 al 31/07, total
17 dias (celdas en naranjo). Dada esa coordenada (celda en rojo), se investiga en los diarios publicados -con versiones en Internet- cuatro semanas
antes y después de lo sefialado (celdas en amarillo). En total, nueve semanas, incluyendo la de inicio (segunda semana de julio). El diario La Nacién
ha tenido periodos donde no ha publicado articulos editoriales que fijen su posicion frente a un tema. En concreto, el afio 2007 y parte de 2008. Esto
produjo que la investigacion tuviese que modificar el primer corpus propuesto, que compararia -exclusivamente- los contenidos de las editoriales, con
los contenidos de los comerciales de BancoEstado. Finalmente dicho corpus se amplié buscando articulos en sintonia con el contenido publicitario en
las secciones “opinion” y “economia”. Esto llevo a detectar, y extraer, 105 articulos. De ellos, en nueve, se encontraron coincidencias directas de
contenidos entre ambos discursos (celdas en lila). Seis, publicados antes del periodo de emision al aire del comercial “Pato incognito”, y tres publicados
durante las tres semanas al aire del comercial (10, 20 y 31 de mayo). La campafia publicitaria tiene 154 emisiones al aire de 31 segundos, en un
periodo de 17 dias. El soporte mas utilizado es el canal 4 con 45 emisiones. Se dispone de toda esta informacion desagregada en el CD con material
extra/complementario que se adjunta a la tesis. Sobre el particular, se incluye archivo Excel con el levantamiento de la pauta para este comercial en
particular.



FECHA 22 JUNIO 2007
TITULO GANANCIAS DE LA BANCA :
ARTICULO SUPERAN LOS US$ 725 MILLONES lanacion@l ; 0
LANACION | AMAYO. o —— L'Nacién
Utilidades netas por 380 mil 792 millones Concertacion logro
de pesos (725 millones de dolares) y una E‘;T};":ﬂj“m:
rentabilidad promedio de 17,39% anotd la
BAJADA banca que opera en Chile entre enero y
mayo de este afio, segln los datos
entregados por la Superintendencia de
Bancos e Instituciones Financieras (SBIF).
SECCION Economia.
. BancoEstado da acceso al crédito
. Sobre endeudamiento con tarjetas de crédito.
. Educacion en el consumo.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Fomento de la compra inteligente.
. Apelacion a cambiar conducta de consumo con dinero plastico.
. Un banco que educa.
. ACCESO AL CREDITO SIN SOBREENDEUDAMIENTO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

En términos individuales, los resultados fueron liderados nuevamente por
el Banco Santander, con un beneficio de 125 mil 64 millones de pesos
(238 millones de délares) y una rentabilidad de 28,06%. En segundo lugar
se situd el Banco de Chile, controlado por el Grupo Luksic, con ganancias
por 82 mil 867 millones de pesos (157 millones de ddlares) y una
rentabilidad del 29,19%; sigue el Banco de Crédito e Inversiones (BCl), de
la familia Yarur, con utilidades de 44 mil 377 millones de pesos (84
millones de ddlares) y una rentabilidad de 19,8 %. El Banco BBVA,
controlado por el grupo espafiol Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA),
alcanzé durante el periodo un beneficio de 10 mil 820 millones de pesos
(20,60 millones de dolares). En tanto, BancoEstado alcanzé ganancias
por 19 mil 559 millones de pesos (37 millones de délares), con una
rentabilidad de 9,275 durante el periodo.

El informe de la SBIF agrega que en los primeros cinco meses del afio,
los créditos otorgados por las entidades bancarias alcanzaron los 107 mil
578 millones de délares, un incremento de 15% en doce meses. En el
periodo, los préstamos de consumo subieron 16,8% respecto a igual
lapso de 2006; mientras que las colocaciones destinadas a vivienda
crecieron 15,9%.

El sistema bancario opera con cifras azules durante el primer semestre de 2007. La
rentabilidad promedio es positiva (17,39%). Los créditos otorgados por la banca han
aumentado un 15% en los dltimos 12 meses: “El informe de la SBIF agrega que en los
primeros cinco meses del afio, los créditos otorgados por las entidades bancarias
alcanzaron los 107 mil 578 millones de délares, un incremento de 15% en doce meses”.
Esto significa que la banca esta visando mas hipotecarios y préstamos de consumo,
entre los que caben, las tarjetas de crédito. El periodo sefialado corresponde a un
momento donde el acceso al crédito es mas facil. Esa es la clave que recoge el
articulo.

Por otro lado, sefiala a BancoEstado como una entidad que ha percibido ganancias por la
situacion anterior. Su rentabilidad es positiva como la de casi todo el mercado. Sin
embargo, esta lejos de la rentabilidad del Banco Santander.

Concepto: acceso al crédito.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

Tanto el empleo, como la calidad de las remuneraciones son factores que inciden en la
consolidacion de un sistema de consumo que sustenta a la economia. Este hecho esta
ligado al mercado de las tarjetas de crédito bancarias. Esto corresponde al contexto previo
a la campafia publicitaria “pato incognito” de BancoEstado.

El articulo es parte de la edicion del 22 de junio que tiene como titular de portada a
un hecho politico con implicancias econémicas: “Concertacion logra subir salario
minimo hasta 145 mil pesos”. El tema ha sido ampliamente debatido y recogido por los
medios. El concepto central del la discusion se llamé “salario ético” y fue instalado por la
iglesia catélica. El discurso de la prensa lo hizo suyo.

Tabla 7 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.




FECHA 27 JUNIO 2007
TlTU»LO VENTAS DEL COMERCIO EN lanacion@l
ARTICULQ MAYO CRECEN 4%
LA NACION
A pesar de cuatro primeros meses muy
flojos, la actividad recupera un ritmo
creciente y destacan los resultados de
BAJADA rubros como el calzado, vestuario y
articulos eléctricos. En regiones también
se observa un panorama de mayor
dinamismo.
SECCION Economia.
. BancoEstado da acceso al crédito
. Sobre endeudamiento con tarjetas de crédito.
. Educacion en el consumo.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Fomento de la compra inteligente.
. Apelacion a cambiar conducta de consumo con dinero plastico.
. Un banco que educa.
. ACCESO AL CREDITO SIN SOBREENDEUDAMIENTO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

El dia de la madre fue el evento clave de mayo que permitié que las
ventas del comercio crecieran un 4% en comparacion con el mismo mes
del afio 2006. El indice de ventas del comercio minorista de la Region
Metropolitana que elabora el departamento de estudios de la Camara
Nacional de Comercio (CNC) mostré que los sectores que registraron los
mayores aumentos fueron vestuario y calzado, lo que confirma que la
festividad fue el motor de este beneficio.

El resultado de mayo eleva el promedio anual de las ventas minoristas a
un 2,1%, indice que venia creciendo a un ritmo muy lento con aumentos
por debajo del 1% en enero y febrero. Si bien este resultado devuelve el
optimismo al sector, atin es bajo respecto al promedio de 3,3% logrado en
el mismo periodo del afio anterior.

Subsectores

El andlisis por subsectores muestra una reactivacion general. El vestuario
(6,6%), el calzado (6,3%), los artefactos eléctricos (4,6%) y articulos para
el hogar (4,2%) destacaron positivamente por sus variaciones por sobre el
promedio del sector.

En todo caso, la CNC destaca que estos resultados son producto de
algunas variaciones en la medicién. “En este comportamiento también
influyd el factor estadistico, teniendo en cuenta que en mayo de 2006
sufrieron caidas que alcanzaron a 3,9% anual en vestuario y a 3,4% anual
en calzado”, sefiald la entidad.

Las ventas de artefactos eléctricos también se expandieron en mayo en
un 4,6% anual, un resultado que contrasta con la variacion de 0,4% que
acumulé en promedio en los cuatro primeros meses del afio.

Por otro lado, debajo del promedio se situaron los supermercados y
muebles, a pesar de mostrar mejoras en las ventas y retomar un ritmo
creciente. El incremento de supermercados alcanzé a un 2,3%, mientras
que el peor resultado -aunque igualmente positivo- correspondio al
subsector de muebles con un aumento de sélo 0,6% en relacion al
ejercicio anterior, pero también muestra cifras favorables si se le compara
con los primeros meses del afio en que la actividad se contrajo en
promedio en un 3,3%.

Panorama regional

En tanto, en regiones el desempefio de las ventas del comercio de abril
de 2007 —se maneja con un mes de desfase- las cifras de la Quinta y
Novena Region observé una moderacion en el ritmo de crecimiento
respecto del mes anterior.

El indice de consumo habia Estado estancado durante 2007. Una mala sefial para la

economia. Sin embargo, la situacion comienza a cambiar a partir de mayo debido al alza

de las ventas por el dia de la madre, de acuerdo a lo indicado en el articulo. Se prevé

entonces un panorama de mas dinamismo en los proximos meses.

Concepto: consumo razonable.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El titular de portada es politico con impacto econdmico. Sefiala que el “Administrador

privado de Transantiago pagé multas por incumplimiento”.

La ley de subcontratacion es el otro tema destacado en portada. Ambos tienen un impacto

econdmico en la vida de las personas.

Tabla 8 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracion propia.
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FECHA 30 JUNIO 2007
TITULO CONFIANZA DE LOS :
ARTICULO CONSUMIDORES CAE A SU lanacion@l
LA NACION MENOR NIVEL EN CUATRO ANOS
Pese al buen momento de la economia, ha
empeorado la percepcién de las personas
respecto a su situacion actual y sobre lo No hay.
BAJADA que ocurrira los préximos meses. Para los
analistas, la explicacion a esta caida debe
buscarse en factores de confianza politica
y social.
SECCION Economia.
. BancoEstado da acceso al crédito
. Sobre endeudamiento con tarjetas de crédito.
. Educacion en el consumo.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Fomento de la compra inteligente.
. Apelacion a cambiar conducta de consumo con dinero plastico.
. Un banco que educa.
. ACCESO AL CREDITO SIN SOBREENDEUDAMIENTO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

Una caida de 8,1 puntos registré el indice de Confianza del Consumidor
durante el segundo trimestre de 2007, en relacion a igual periodo del afio
anterior, segun el informe elaborado por la CAmara de Comercio de
Santiago (CCS) y la consultora Opina.

El indicador de junio marc6 43,1 puntos, la cifra de expectativas mas baja
desde marzo de 2003, cuando se registraron 40,5 puntos. En tanto,
respecto a marzo pasado, el indice descendié 3,6 puntos.

Para el presidente de la CCS, Carlos Eugenio Jorquiera, la dltima
medicion muestra un ICC con una trayectoria a la baja, “a pesar del buen
momento de la actividad. Por lo tanto, la explicacion la debemos buscar
en aspectos politicos y sociales que econémicos”, sostuvo.

El informe muestra que cada vez menos personas considera que es un
buen momento para adquirir articulos de linea blanca o para comprar un
bien durable, como una vivienda o un auto. En relacién a la pregunta
especifica sobre si existen buenas condiciones para solicitar un préstamo,
mas del 70% de los encuEstados considerd que no hay un escenario
positivo para endeudarse. “Esta variacion refleja que el nivel de
endeudamiento de las personas estaria afectando la decision de consumir
bienes durables”, explic la CCS.

Sobre las expectativas para el pais, este indicador muestra una leve alza
con respecto a marzo 2007, pero sigue como uno de los menores indices
en los cinco afios de medicion de la serie. De esta forma, las expectativas
aun afio caen 9,4 puntos en 12 meses, y las de tres afios disminuyen 7,2
puntos. “Si se comparan las expectativas con las registradas el afio
pasado, vemos que el indice anotd una baja considerable.”, precis¢ el
informe.

En tanto, casi la mitad de los encuEstados (47%) calificé como regular el
desempefio del Gobierno en materia econémica, mientras que un 29%
dijo que era malo, y 16% lo consideré bueno. Pese a esta desfavorable
opinién del cometido econémico de la autoridad, los consultados se
mostraron mas optimistas respecto al futuro. Asf, un 41% espera que
mejore, 35% que se mantenga, y un 15% que empeore.

Transantiago

Otra materia que abord¢ el informe de la CCS fue el futuro del
Transantiago. El informe revela que un 68% de los encuEstados no cree
que en el transcurso de este afio se solucionen sus problemas del
sistema de transporte, mientras que un 25% tiene la esperanza de que
ello si ocurrira. En relacion a los responsables del mal funcionamiento del
proyecto, un 44% dijo que es el Gobierno, en tanto un 39% dijo que las
empresas operadoras eran las causantes.

Para Rosanna Costa, economista de Libertad y Desarrollo, es dificil
explicar la caida de la confianza de los consumidores, en un contexto de
positivo desempefio de la actividad. “Este descenso es dificil explicar por
razones econdmicas. Algo tiene que ver el clima politico interno u otros
factores que afectan a las personas, porque la confianza no sélo se basa
en factores econémicos puros”. A juicio de la investigadora, en un
escenario donde las remuneraciones crecen y existe un importante
aumento del empleo, “la caida de las expectativas se puede adjudicar al
Transantiago, a discusiones politicas u otros factores que redundan en la
confianza”.

El articulo parte sefialando el buen momento de la economia (“Pese al buen momento de
la economia”), sin embargo, plantea la desconfianza de los consumidores para ejercer el
acto de la compra. Mas del 70% de los encuEstados en el “indice de confianza del
consumidor” considera que no hay un escenario positivo para endeudarse.

Esto significa que el “nivel de endeudamiento de las personas estaria afectando la
decision de consumir bienes durables”. El articulo asume al sobreendeudamiento como
un dato del contexto, que existe, y ademas, afecta a la economia. En este caso, porque al
existir consumidores endeudados estos se inhiben de nuevas compras.

El 30 de junio el discurso en la prensa constata que el sobreendeudamiento nacional es
un hecho, y a la vez, un peligro para la economia.

Concepto: sobreendeudamiento.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El tema de fondo del discurso publicitario de BancoEstado es abordado por el discurso de
la prensa tres semanas antes de salir al aire.

Tabla 9 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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FECHA 1 JULIO 2007

TiTULO
ARTICULO
LA NACION

CASI POBRES

No estén considerados entre los dos
millones de personas que subsisten con
menos de 47 mil pesos mensuales, pero si
estan al borde y en cualquier momento
pueden volver a caer. No reciben subsidios
ni son parte del Programa Puente, pero
cada fin de mes tienen que estirar el billete
hasta que se rompa. La feria libre, el Persa
y La Vega son los lugares donde, a precio
madico, se abastecen de ropa usada,
shampoo de litro y papel higiénico aspero.
La mayorfa cubre su salud con tarjeta de
indigente, y tampoco van de vacaciones, al
cine y menos a un restaurante. Son los
hijos de la subcontratacion, de los trabajos
precarios y de la inestabilidad laboral, que
se calientan con parafina en estos dias de
frio y hacen completadas si un vecino cae
en desgracia. Estos son los “pobres
invisibles”, que las cifras se niegan a
mostrar.

BAJADA

SECCION

Economia, domingo.

o LGS ESDE L I BAST 525 FELES LE ACSRGEINN OBEMACER
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CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

BancoEstado da acceso al crédito

Sobre endeudamiento con tarjetas de crédito.

Educacion en el consumo.

Fomento de la compra inteligente.

Apelacion a cambiar conducta de consumo con dinero plastico.
Un banco que educa.

ACCESO AL CREDITO SIN SOBREENDEUDAMIENTO.

CONTENIDO ARTICULO.

COINCIDENCIA.

LOS ARTISTAS DE LA CUADRA

No siempre el hogar de los Ortiz Contreras estuvo tan equipado. Antes de
tener su casa en Lo Espejo, con sillones comodos, alfombras, televisor,
DVD, Internet y muebles por todos lados, lo pasaron mal. “Quedamos en
la calle y pasamos hambre, pero hace un afio la vida nos cambid, desde
que compramos esta casa”, dice Juan, el patriarca. Esta terminando de
arreglar un micréfono desarmado sobre la mesa de centro. Primero
pensamos que su trabajo es algo relacionado con la electrénica, pero nos
aclara que se dedica a la publicidad, a disefiar y montar gigantografias y
letreros promocionales.

En realidad se define como una persona multifacética. En los primeros
'80, como cantante aficionado, doblé a Emmanuel en “Cuénto vale el
show"y “El festival de la una”. Hoy es el vocalista de un grupo de pop
evangélico. Si hubiese podido estudiar, dice, habria sido escultor o pintor.
Facilidad tiene. Los cuadros repartidos por las paredes de la casa,
incluyendo la mujer desnuda que corona la cama matrimonial, los hizo él.
Hace un mes, Juan reventd y dej su trabajo en una empresa que
prestaba servicios a Unimarc. “En teorfa la jornada era hasta las seis de la
tarde, pero en la préctica no salia antes de las once, a veces me quedaba
hasta las tres de la mafiana y no nos daban ni almuerzo. El infeliz del jefe
no pagaba al dia y nos tenfa hasta con hambre, esa es la verdad”, dice.
Ganaba 350 mil pesos, sin contrato ni ninglin papel que acreditara su
relacion laboral.

Olga, su muijer, no trabaja, pero ahorra con tanta disciplina como el
ministro de Hacienda. “A mi me dan cierta cantidad de plata para la
semana y yo me guardo mil pesos diarios”, cuenta. Con eso paga el
colegio y el furgén para Danko, el hijo mas pequefio. Yerko, de 19 afios,
estudia disefio grafico en un instituto y trabaja montando estructuras de
aluminio. Siempre se dividen los gastos, pero este mes critico han pagado
todas las cuentas basicas con

su sueldo. “Por ese mismo orden podemos tener un computador con
Internet mientras el resto tiene que ir al ciber”, se pavonea el jefe de
familia.

La crisis no se nota desde fuera. Ni siquiera tienen cuenta en el almacén y
ninguno se ha puesto en la fila municipal para pedir subsidios. La casa
sigue viéndose mas opulenta que el resto en la cuadra y por eso, dicen, la
relacion

con los vecinos es mala: a veces se burlan de ellos en la calle. “Estamos
en un rango de clase baja y no somos pudientes, pero estamos mal

El sobreendeudamiento en las capas bajas es uno de los temas que recoge el articulo:
"Por el momento se declaran en cesacion de pagos. Las tarjetas de multitienda que Olga
ha sacado estan a tope y no habra mas compras hasta que puedan desahogarse un poco.
Lo dltimo

fueron unos pantalones, por los que Juan pagé 10 mil, aunque todavia le quedan

dos cuotas de 1.500". Al dia siguiente de la publicacion de la nota sobre la desconfianza
de los consumidores, aparece este relato periodistico en la edicién dominical de La
Nacion, construido a partir de la historia de cuatro familias que estan al borde de ser
oficialmente calificadas (Casen) como pobres. Se trata de un segmento que accede al
crédito comercial (distinto al bancario) pero que subsiste con casi lo minimo.

El segundo caso habla de “calilla” y “sacar”. Ambos términos en referencia a la deuda
adquirida por la compra a crédito. “Ella es mas regodeona. Cuando era chica aguantaba
que le pusiera ropa de la feria, pero ya no, asi que hay que hacer unos esfuerzos
adicionales de repente y uno se encalilla”. Ahora esta endeudada en 170 mil pesos
porque, ademas de la ropa, el afio pasado tuvo que comprarse una tele. “Tenia una
chiquitita que era mas vieja que el hilo negro, pero la Jani le tiré agua y se echo a perder.
Ella lloraba porque su Unica entretencion es la tele, no podia ver ‘Shin Chan’, era terrible.
Asi que el afio pasado saqué una por 79 mil pesos”

El tercer caso expuesto en el articulo también hace un alcance al sobreendeudamiento.
Aca no estamos ante problemas por compra compulsiva. La situacién ocurre por motivos
de subsistencia, donde el dinero plastico ayuda: “(...) igual muchas veces le queda el
billete corto y por eso tiene tarjetas de crédito en varias casas comerciales, las que usa
para pagar el Supermercado o la ropa. “Tengo deuda como de 300 mil pesos”, dice,
aunque aclara que es muy ordenada para manejar la plata, igual que su mama.
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mirados porque la gente no asume que uno quiera vivir mejor, que esté
mirando hacia arriba”, dice Olga.

Si resulta la oferta que le acaban de hacer, la familia podria volver a
luchar por un auto, su actual prioridad, antes de ampliar la casa. Por el
momento se declaran en cesacion de pagos. Las tarjetas de multitienda
que Olga ha sacado estan a tope y no habra mas compras hasta que
puedan desahogarse un poco. Lo (ltimo fueron unos pantalones, por los
que Juan pagé 10 mil, aungue todavia le quedan dos cuotas de 1.500.

AL BORDE DE LA POBREZA

Alejandra (Jani) tiene tres afios y esta con bronconeumonia. Vive en una
villa de Maipti y su mamé trabajaba de empleada doméstica hasta hace
una semana atras. “La doctora me dijo que tiene que estar con reposo
absoluto por dos meses y no tengo con quién dejarla, asi que tuve que
dejar de trabajar”, explica Maria Cecilia Ortega, contando por qué acaba
de quedarse

al borde de la linea de la pobreza. Mientras, su otra hija, Judith (14), hace
las tareas en la mesa. Judith va a un colegio municipal de Padre Hurtado,
donde se paga ocho mil pesos de matricula y tres mil por el centro de
padres, ademas de los tiles escolares y el uniforme.

“Este afio me ahorré la ropa porque la hija de mi patrona sali6 de cuarto
medio y dej6 todos los uniformes nuevos colgados, entonces le traje todo
de allé: la blusa, el uniforme, los zapatos.

Los dtiles, por lo general, los compramos en el Lider”, explica.

La ropa la compra en la feria, excepto la de Judith. “Ella es mas
regodeona. Cuando era chica aguantaba que le pusiera ropa de la feria,
pero ya no, asi que hay que hacer unos esfuerzos adicionales de repente
y uno se encalilla”. Ahora est& endeudada en 170 mil pesos porque,
ademas de la ropa, el afio pasado tuvo que comprarse una tele. “Tenia
una chiquitita

que era mas vieja que el hilo negro, pero la Jani le tir6 agua y se eché a
perder. Ella lloraba porque su Gnica entretencion es la tele, no podia ver
‘Shin Chan', era terrible. Asf que el afio pasado saqué una por 79 mil
pesos”

Todos se levantan a las seis y media de la mafiana y Maria Cecilia prende
la estufa un ratito para temperar. Su esposo parte a su trabajo en la
Superintendencia de Salud, donde es junior y boletea.

Cuando se caso estuvo viviendo de allegada donde sus suegros, hasta
que el 2000 les entregaron su casa Serviu, que no ha dejado de gotearse
cada invierno. “He pagado todos mis dividendos, aunque a veces me he
atrasado porque no alcanza, hemos quedado cesantes y lo poco que se
gana es para la comida o para pagar lo basico”, explica. De todas
maneras, Cecilia, que participa en una organizacion de deudores
habitacionales, sigue esperando que le den alguna facilidad con su
vivienda. “Yo he salido mas golpeada por carabineros y no he salido
favorecida, a lo més sali en la tele”, recuerda y se rie.

BANANDOSE CON UNA OLLA

Rosa Diaz abre la puerta de entrada, la tnica de la casa, con los ojos bien
delineados, los labios rojos y un par de aros fucsia pegados a las orejas.
“Como te ven te tratan”, dice ella, para explicar el cuidado que pone en si
misma. “Pase, en esta casa hay puras cortinas, eso si, porque no
tenemos puertas”, se excusa antes de meterse a la cocina. Una cocina a
lefia con varias ollas encima es lo primero que se ve al entrar. Ahi
calientan el agua para bafarse todos los dias, porque no tienen célefon.
“Hay gente de la clase alta que anda con depresion porque les van a
cortar el gas, ¢y como

yo que me levanto a las cinco de la mafiana a calentar mi tarrefur [como
le dicen a la olla méas grande] para ducharme?”, ironiza. Rosa es
separada y tiene tres hijos; se caso a los 14 afios y a los 19 decidi6
alejarse de su marido. Desde hace dos afios tiene otra pareja, que
mensualmente le da 120 mil pesos para la casa. “Estoy con él para tener
un sustento, si tuviera un trabajo

estable probablemente no tendria marido”, explica. Pero igual muchas
veces

le queda el billete corto y por eso tiene tarjetas de crédito en varias casas
comerciales, las que usa para pagar el su supermercado o la ropa.
“Tengo deuda como de 300 mil pesos”, dice, aunque aclara que es muy
ordenada para manejar la plata, igual que su mama. “Para la Navidad es
la tinica vez en el afio en que me desordeno; tengo galletas, pan de
Pascua, cola de mono, etc. Es por sentirme agradecida de la vida y de
Dios por darme los medios y de tener todo eso en mi mesa’. Aunque es
una mujer muy alegre, dice que en su casa los cumpleafios no se
celebran porque no se puede: “Nosotros nos damos un abrazo en el dia, y
ala nifia se le compra una torta y tomamos once

con ella. Eso es todo”.

Concepto: sobre endeudamiento.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo, que sale una semana antes de la salida al aire de la campafia publicitaria,
corresponde a un reportaje extenso que aparece en la edicion del domingo (La Nacion
Domingo). El formato es distinto al ocupado en los dias de semana.

El titular de portada es politico y econémico. Habla de la huelga de los contratistas de
Codelco “La Huelga mas temida’”.

Tabla 10 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia
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FECHA 1 JULIO 2007
TITULO
. C3D:
ARTICULO
P ; 2
LA NACION ¢EL GRUPO DE MODA?
Si miramos bien, el sobreendeudamiento
y la fragilidad econémica son temas que
BAJADA atraviesan a todos los segmentos y no son
problemas exclusivos de ninguno de ellos.
SECCION Opinién (domingo).
. BancoEstado da acceso al crédito
. Sobre endeudamiento con tarjetas de crédito.
. Educacion en el consumo.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Fomento de la compra inteligente.
. Apelacién a cambiar conducta de consumo con dinero plastico.
. Un banco que educa.
. ACCESO AL CREDITO SIN SOBREENDEUDAMIENTO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

Es el grupo que hoy esta concentrando las miradas y las ofertas

de diferentes industrias. Banca, inmobiliaria, retail, television.

Son muchas las empresas que hoy estan dirigiendo sus esfuerzos

en llevarse una tajada de este grupo.

El crecimiento sostenido que ha tenido el pais en los Gltimos

afios y la consecuente baja en las tasas de desempleo hacen

que las diferentes industrias vuelquen sus miradas para atender

a este grupo, que representa hoy el 65% de la poblacién total

del pais.

El desarrollo de la economia y de las distintas industrias naturalmente
debe buscar nuevos mercados y segmentos en los cuales

desarrollarse. Si hasta hace algunos afios el segmento C1C2
representaba la torta més codiciada para distintas empresas, hoy

se encuentran con un segmento sobreendeudado y con una variedad

de oferta muy competitiva.

En estos niveles de desarrollo se empiezan a producir dos

fenémenos: uno es el crecimiento de la oferta de productos ultraprémium
y marcas de lujo, y otro es la penetracién en los segmentos C3y D, en
donde

el volumen representa un botin muy interesante.

Basta con recorrer las declaraciones de los directivos de grandes
empresas, de observar las movidas estratégicas del retail, de mirar como
la banca flexibiliza sus politicas y desarrolla el segmento de banca
masiva, de cuantificar la cantidad de metros cuadrados construidos en
departamentos y casas de entre 700 y 1.500 UF, etcétera. Muchos estan
apuntando sus dardos a los segmentos emergentes.

Factores clave para que la ecuacion sea completa son el acceso al crédito
y la baja del desempleo. Finalmente nos encontramos con un segmento
en desarrollo que quiere aspirar a tener un mejor pasar que sus padres y
a entregar a sus hijos una educacién mejor a la que ellos tuvieron.
Mucho se comenta sobre la fragilidad econémica de este grupo.
Sobreendeudamiento, consumo como expresién de progreso y
aspiracionalidad extrema. Algo de eso puede ser cierto, pero

en un pais en desarrollo es perfectamente esperable que hoy se
empiecen a cumplir algunas de las expectativas postergadas por
muchos afios. Ademas, si miramos bien, el sobreendeudamiento y

la fragilidad econémica son temas que atraviesan a todos los segmentos
y no son problemas exclusivos de ninguno de ellos.

Creo que no hay nada de condenable en que las personas aspiren
amejorar la educacion de sus hijos, su calidad de vida y a

tener expectativas mas altas para su familia producto de su propio
esfuerzo, compromiso y trabajo. Otro dato interesante es que

en los segmentos C3y D, el grado de cumplimiento de sus compromisos
financieros es mayor que en los segmentos altos.

¢Entonces? Bien por la gente de esfuerzo y trabajo que busca

mejorar su calidad de vida, y bien también por las empresas

que mejoran el acceso y la oferta de bienes. Este grupo de consumidores
quiere productos de calidad, exige servicio, y tampoco

quiere que le muestren publicidad de mala calidad. LND

(*) Ingeniero comercial, socio y gerente agencia
de publicidad La Firma. Académico UC.

Esta columna de opinion destaca al grupo socioeconémico C3 como el segmento de
moda, ya que las capas medias superiores no serian tan atractivas por su
sobreendeudamiento: “Si hasta hace algunos afios el segmento C1C2 representaba la
torta mas codiciada para distintas empresas, hoy se encuentran con un segmento
sobreendeudado y con una variedad de oferta muy competitiva”.

Plantea una opinién sobre cdmo la banca se esta haciendo cargo de las necesidades de
este grupo: “Basta con recorrer las declaraciones de los directivos de grandes empresas,
de observar las movidas estratégicas del retail, de mirar como la banca flexibiliza sus
politicas y desarrolla el segmento de banca masiva” (acceso al crédito).

El éxito de una economia moderna se basa en tasas significativas de consumo. Para que
eso suceda se deben dar varias situaciones que la columna plantea: “Factores clave para
que la ecuacion sea completa son el acceso al crédito y la baja del desempleo”.

El autor plantea el estereotipo por el que se le conoceria al C3 (el pato incognito en el
discurso publicitario), aunque reconoce que se trata de rasgos que son transversales,
no exclusivos: “Mucho se comenta sobre la fragilidad econémica de este grupo.
Sobreendeudamiento, consumo como expresion de progreso y aspiracionalidad extrema.
Algo de eso puede ser cierto, pero en un pais en desarrollo es perfectamente esperable
que hoy se empiecen a cumplir algunas de las expectativas postergadas por muchos
afios. Ademas, si miramos bien, el sobreendeudamiento y la fragilidad econémica son
temas que atraviesan a todos los segmentos y no son problemas exclusivos de ninguno
de ellos.”

Concepto: acceso al crédito / sobre endeudamiento.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

e  Elconcepto sobreendeudamiento y su problematica son lo central del articulo.
El mismo concepto es desarrollado en el discurso publicitario. Para ello se vale
del estereotipo del consumidor de segmento medio, que es interpretado por el
pato incognito.

e Lacolumna de opinion refuerza el contenido del articulo “Casi pobres”. Se trata
de la voz experta (ingeniero comercial con experiencia publicitaria) que
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acompafia los relatos de las familias entrevistas.

e  Eltitular de portada es politico y econémico. Habla de la huelga de los
contratistas de Codelco “La Huelga mas temida”. El trabajo y sus condiciones
son el tema central. Este hecho ya es destacado en la columna: “Factores clave
para que la ecuacion sea completa son el acceso al crédito y la baja del
desempleo”.

Tabla 11 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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FECHA 6 JULIO 2007

TITULO SIGUEN LAS SORPRESAS:
ARTICULO | IMACEC DE MAYO ALCANZO
LANACION | MAGRO 4,8%

También afectd el dia habil menos que

mostré el quinto mes del afio. El ministro
de Hacienda, Andrés Velasco y

BAJADA economistas restaron dramatismo a la

cifra. “Hay que ver las tendencias y no mes
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ames”, dijo.
SECCION Economia.
. BancoEstado da acceso al crédito
. Sobre endeudamiento con tarjetas de crédito.
. Educacion en el consumo.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Fomento de la compra inteligente.
. Apelacion a cambiar conducta de consumo con dinero plastico.
. Un banco que educa.
. ACCESO AL CREDITO SIN SOBREENDEUDAMIENTO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

Son los vaivenes cléasicos de la economia diran algunos. Lo cierto es que
si el IPC de junio (0,9%) entregado el miércoles por el INE, sorprendi6 a
los analistas, el magro 4,8% que exhibié el indice Mensual de Actividad
Econdmica (Imacec) de mayo, superé incluso el peor de los escenarios
previstos. Esto porque desde enero, este indice -que representa cerca del
90% del PIB nacional-, venia al alza.

Segun el instituto emisor, en el resultado del periodo incidi la existencia
de un dia habil menos que en mayo de 2006 y una caida en el valor
agregado del sector energia. No obstante esos datos, los prondsticos
hablaban de un piso de 5,2% y un techo de 6,0%, similar al 6,2% que
mostrd la economia en mayo de 2006.

Conocidas las cifras, el ministro de Hacienda, Andrés Velasco, descartd
de plano un frenazo de la expansion y, al igual que cuando comento el
IPC de junio, dijo que se debia a hechos puntuales. “De ningtn modo, las
cifras de un mes, como todos sabemos, varfan por razones a veces
puramente estadisticas. El mes pasado, la cifra del Imacec fue algo por
sobre de lo que se esperaba. Este mes estuvo por debajo”, indic. Acto
seguido, el titular de las finanzas piblicas recomendd “no sobreinterpretar
las cifras mensuales, sino que ver las tendencias”. Aunque no obstante,
reconocié que el tema energético sigue siendo observado “con mucha
atencion. Estamos y seguiremos vigilantes en esa materia”.

El martes, la Direccion de Presupuestos, elevd todas sus proyecciones
macroeconémicas, estimando para el presente ejercicio un 5,8%y “esa es
precisa y exactamente la cifra que la economia crecid en los primeros
cinco meses del afio 2007", complement6 el ministro. Por su parte, el
Banco Central ha situado sus expectativas del PIB para el 2007 en un
rango entre 5% y 6%, con un sesgo al alza.

Economistas

En este escenario, el economista de Libertad y Desarrollo, Tomas Flores,
descartd que el Imacec de mayo signifique que la economia se haya
desplomado respecto a los meses anteriores. “Nuestra proyeccion era de
4,5% por la existencia de un dia habil menos y por la alta base de
comparacion, pues en mayo de 2006 se verificé el Imacec mas alto; en
cambio, en abril del afio pasado el Imacec llegd a 2,1% y el de este afio
se situd en 6,6%”, dijo. A ello se sumé “un modesto desempefio de la
produccion industrial, que creci6 3%”".

En esta linea, el gerente general de la Asociacién de Bancos e
Instituciones Financieras (ABIF), Alejandro Alarcén, pidi quitar
dramatismo al guarismo. En sus palabras, ‘la economia todavia sigue en
el crecimiento de tendencia y vamos a estar muy cerca no sélo en el final
del afio, cerca del 6%, sino también en este segundo trimestre”.

RECUADRO: CAE PERCEPCION

El indice de Percepcion del Consumidor (IpeCo), que elabora el Centro de
Investigacion en Empresas y Negocios (CIEN) de la Universidad del
Desarrollo (UDD) y Mall Plaza, exhibié una gran caida en mayo. Desde
135,4 puntos en abril, retrocedio a 120,6 puntos, lo que significa también
una pérdida de 19 puntos en relacion al mismo periodo del afio anterior.
Es asi, como el IPeCo se ubica en el nivel minimo dentro del primer
semestre de 2007 y desde agosto de 2006.

En un escenario econémico inesperadamente negativo, el indice de Percepcién de los
Consumidores también llama la atencion con su caida en el mes anterior (mayo). Este
instrumento cruza los elementos de la coyuntura econémica con las expectativas de las
personas, es decir, la percepcion acerca de la situacion econdmica futura, los ingresos
futuros, desempleo futuro, entre otros.

A menor indice IPECO, menor nivel de consumo. En este escenario la promocion
publicitaria del dinero plastico cobra sentido para un banco. Mas aun, si el mensaje de
la campafia llama a usar con cautela el instrumento bancario.

Concepto: acceso al crédito.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El titular de portada es politico: “La Udi se enfrenta a RN por sistema binominal”. La foto
principal habla de la “Fiebre de la leche”.

Tabla 12 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracion propia.
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TITULO MERCADO ELEVA PROYECCION lanacionel
ARTICULO 1 e ipe A 4,19 EN 2007 T —
LA NACION -7 =
Si bien el selecto grupo de académicos
consultados subié su proyeccion para el
costo de la vida este afio, el ministro de
BAJADA Hacienda, Andrés Velasco, aseguré que
existen politicas para garantizar que la
inflacién se mantenga controlada. prm—
SECCION Economia.
. BancoEstado da acceso al crédito
. Sobre endeudamiento con tarjetas de crédito.
. Educacion en el consumo.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Fomento de la compra inteligente.
. Apelacion a cambiar conducta de consumo con dinero plastico.
. Un banco que educa.
. ACCESO AL CREDITO SIN SOBREENDEUDAMIENTO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

Definitivamente el alto y sorpresivo indice de Precios al Consumidor (IPC)
de junio (0,9%) cambid el panorama predictivo para el costo de la vida en
lo que resta del afio. Ayer, 36 analistas consultados por el Banco Central -
en su encuesta mensual de expectativas econdmicas de julio-, elevaron
fuertemente su pronéstico para la inflacion del pais en 2007 a un 4,1%,
desde el 3,2% estimado en la mediacion anterior. Esta tendencia al alza
ya se habia observado levemente en mayo, cuando la proyeccién anual
subi6 a 2,9%, desde el 2,8% considerado en febrero, marzo y abril.

El nuevo pronéstico inflacionario también esta por sobre la meta del
Banco Central, que flota entre un 2% y 3% en un horizonte de mediano
plazo, con un margen de tolerancia de un punto porcentual sobre y bajo
ese guarismo. Cabe consignar que Chile tuvo una inflacién de un 2,6% en
2006.

Conocidas las cifras de la encuesta, el ministro de Hacienda, Andrés
Velasco, sostuvo que las expectativas de inflacion a mediano plazo estan
ancladas en la meta del Banco Central y recordé que las politicas
macroeconémicas en Chile “son y van a seguir siendo coherentes con
una tasa de inflacién que apunte a esa meta”.

Respecto a posibles medidas que podria adoptar el Gobierno ante este
nuevo escenario, el secretario de Estado dijo que “el marco de politicas
estd muy claro. Hay una meta, hay una banda en torno a esa meta y hay
politicas que se aplican para garantizar que la inflacién esté en el rango
contemplado”.

Subiria la tasa de interés

En otro dato relevante, el selecto grupo de académicos, consultores y
ejecutivos de instituciones financieras convocados por el 6rgano rector,
esperan que el proximo jueves el Banco Central suba la tasa de politica
monetaria, en 25 puntos base a un 5,25%, la cual se incrementaria
nuevamente en septiembre a un 5,50%.

En junio, el Grupo de Politica Monetaria (GPM) recomendd aumentar los
tipos, aduciendo que el crecimiento estimado de la demanda agregada,
impulsado por una expansion fiscal y posibles shocks energéticos,
alertaban de probables riesgos de aceleracion de la inflacion. Finalmente,
el consejo del Banco Central decidié mantener la tasa rectora, justificando
la medida por el favorable escenario interno de la economia nacional.

En relacion con el tipo de cambio, 34 de los consultados estimaron que el
precio del délar sera de 525 pesos, valor que se ha mantenido en las
(ltimas dos mediciones.

Junto a ello, los encuEstados mantuvieron la proyeccién del Producto
Interno Bruto (PIB) en un 5,9% para el 2007, que se compara con el 4,0%
exhibido el afio pasado. Respecto al Indicador Mensual de la Actividad
Econdmica -que explica cerca del 90% del PIB-, la muestra prevé que
éste se ubique en 5,8% este afio.

La encuesta se cierra al dia siguiente de conocerse el IPC del mes
anterior o el Imacec de dos meses anteriores. Los resultados se publican
al dia siguiente de su recepcién.

La subida de la tasa de interés que fija el Banco Central incide en el calculo de los
intereses que cobrard el sistema bancario en todos sus instrumentos. Incluidas, las
tarjetas de crédito.

Mientras mas alto es el interés, menos atractivo es el uso del dinero plastico. La necesidad
de una campafia publicitaria para promacionar el uso del dinero plastico es evidente, ante
un escenario adverso para este producto de los bancos.

Este articulo se publica en la misma semana en que sale al aire la campafia
publicitaria.

Concepto: tasa de interés.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El titular de portada es politico: “Hernan Larrain exhort6 a Pifiera a no contaminar a la
Alianza con sus problemas”.

Tabla 13 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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TiTULO FMI SUBE PROYECCION DE PIB
ARTICULO CHILENO A 5,75% PARA ESTE
LANACION | ANO

Gracias a un sélido escenario externo y
una demanda interna dinmica, el Fondo
Monetario Internacional destacé que la

lanacion@l rﬂ 5
o — -ﬁacién
L Lomiesn : Innients acusrdopara porer i 3

BAJADA economia chilena esté en una fase de
mayor crecimiento y dijo que la inflacién
sigue cerca de la meta de 3%. [y
SECCION Economia.
. BancoEstado da acceso al crédito
. Sobre endeudamiento con tarjetas de crédito.
. Educacion en el consumo.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Fomento de la compra inteligente.
. Apelacion a cambiar conducta de consumo con dinero plastico.
. Un banco que educa.
. ACCESO AL CREDITO SIN SOBREENDEUDAMIENTO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

El Fondo Monetario Internacional (FMI) elevd ayer su proyeccion de
crecimiento del Producto Interno Bruto de Chile a 5,75% este afio,
superando la estimacion de su PIB potencial de 5%.

“La economia chilena se encuentra en una fase de mayor crecimiento,
apoyada en el sélido escenario global y una demanda interna dinamica.
Considerado ademas el impulso de las politicas fiscal y monetaria, se
espera que el PIB crezca 5,75%", dijo el FMI

Junto a ello, destacd el dinamismo del crédito y el fortalecimiento del
mercado laboral que “contindan estimulando el consumo”. Ademés
sostuvo que “los resultados del sector corporativo y las favorables
condiciones financieras han apoyado el aumento de la inversion, y las
exportaciones siguen creciendo gracias a una sélida demanda externa’.
A pesar de una apreciacion nominal importante del peso contra el ddlar
Estadounidense, “el tipo de cambio real efectivo sélo se ha apreciado
moderadamente desde que comenzo el incremento del precio del cobre el
afio 2004, afiadio el directorio del organismo multilateral al concluir la
consulta del Articulo IV de 2007 respecto a Chile.

En virtud del mencionado articulo, la institucién sostiene consultas
bilaterales con los paises miembros. Un equipo formado por personal
técnico visita el pafs, recoge informacion econémica-financiera y examina
con las autoridades nacionales la evolucion y las politicas econémicas.

El comité dijo respecto a la inflacion que, pese a su aumento reciente
(0,9% en junio y acumula en el afio 2,7%), “continda cerca de la meta de
3%"”. A juicio de la entidad, esta alza se atribuye al aumento global de los
precios de los alimentos y de la energia y a una reduccion de las holguras
de capacidad en la economia. “En consideracion de estos factores, el
pasado 12 de julio el Banco Central subi¢ la tasa de politica monetaria en
25 puntos base (5,25%) e indicé también que probablemente seria
necesario reducir el estimulo monetario en meses venideros”.

Agreg6 que la recaudacion fiscal ha continuado beneficiandose de los
ingresos asociados con los altos precios del cobre y aumentos del gasto
en linea con los ingresos permanentes de acuerdo con la regla de
superavit fiscal estructural. “Se espera que el superavit fiscal nominal sea
superior al 7% del PIB el 2007". Destacd que la inversion del Gobierno en
activos financieros supera el 10% del PIB, y el Gobierno Central se ha
transformado en acreedor neto, reflejando la mejora de su posicion.

El articulo recoge las consideraciones del FMI sobre la economia chilena, destacando dos
aspectos relevantes (1) “el dinamismo del crédito”, y (2) “el fortalecimiento del mercado
laboral que contintian estimulando el consuma”.

El discurso publicitario de BancoEstado contiene ambas ideas. La promocion del acceso al
crédito, de la mano con la estimulacion de un consumo racional y moderado.

Concepto: acceso al crédito.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El titular de portada es politico: “Inminente acuerdo para poner fin a huelga de
subcontratistas del cobre”. Este hecho va en la linea por lo sefialado en el articulo como
“fortalecimiento del mercado laboral”.

Tabla 14 Deteccion de contenidos en prensa / Elaboracion propia.
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TITULO EXIGENCIAS BANCARIAS PARA
ARTICULO | ACCEDER A CREDITOS SE
LANACION | MANTIENEN

lanacion@l

Para la mayoria de los bancos locales los
estandares requeridos para la aprobacion
de préstamos a los hogares se mantiene
sin modificacion respecto al trimestre
anterior, mientras que en el caso de las
BAJADA pequefias empresas y grandes compaiiias
se observa alglin grado de flexibilizacion.
Estas son las principales conclusiones de
la Ultima encuesta sobre Condiciones Lossnid oo
Generales y Estandares en el Mercado del
Crédito...

SECCION Economfa.

BancoEstado da acceso al crédito

Sobre endeudamiento con tarjetas de crédito.

Educacion en el consumo.

Fomento de la compra inteligente.

Apelacion a cambiar conducta de consumo con dinero plastico.
Un banco que educa.

ACCESO AL CREDITO SIN SOBREENDEUDAMIENTO.

CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

Segun el instituto emisor, durante el segundo trimestre de este afio la
demanda por créditos se fortalecié en todos los segmentos. Sobre las
condiciones exigidas a los hogares, gran parte de los bancos reporta que L ; ; N . . .
los esténdarles de zprobﬁcién de pre’st?mos sedmlantienen sin Zambio. Si bien el titulo del articulo sefiala que las exigencias se mantienen, en el cuerpo de texto
Respecto a los créditos hipotecarios, el 100% de los encuEstados ; W ai Fr— il
respondic que las exigencias permanecieron estables, mientras que en el encpntramos que los bz_i,ncos ree}cqonan al “mejor entorno econdmico” flexibilizando los
segmentlo de cre’d(ijtosI de corés%mofesta cifra lle;gaaBS‘iAx Enestedtimo | estandares de aprobacion de créditos menores (hogares/personas/consumo): esto se
caso, slo un 6% de las entidades financieras dijo que los requerimientos : « Ares] 4 ;g Arrai
e han vuelto ms restrictivos en algtin grado, Io que se habria traducido rleﬂe]a en cgn_dlcmnes de préstamos menos restrictivos en términos de montos, plazos y
en condiciones de financiamiento mas acotadas en términos de monto. lineas de crédito”.
En el &rea de crédito a las empresas, el 80% de los bancos sostuvo que
los estandares de aprobacion se han mantenido estables para las pymes. . L L L. . .
No osarts, a dferenca de o wiesires aterores, f 205 retante Las tarjetas de crédito operan como un “crédito” clasico. Puede utilizarse repetidamente
o imient ) " aentes. R . P
it oo s cnetados e o e nes. | Para pedir dinero prEstado o para comprar productos y servicios a crédito. Para otorgarla
de aprobacion de préstamos para las grandes compafiias habrian se siguen los mismos pasos, incluyendo, la evaluacion del perfil econdmico del solicitante.
disminuido en algtin grado.
Para los bancos, el mejor entorno econémico y la competencia en el .
sector son los principales factores que explican la flexibilizacién de los Concepto: acceso al crédito.
estandares de aprobacion. De acuerdo con la observacion del Banco
Central, las menores exigencias se reflejan en condiciones de préstamos
menos restrictivos en términos de montos, plazos y lineas de crédito. El
(inico aumento se registra en mayores intereses a los créditos mas
riesgosos de grandes empresas, el que subid respecto al trimestre
anterior.

Este articulo se publica cuando la campafia publicitaria lleva casi tres semanas en el aire.
CONSIDERACIONES DEL DISCURSO El titular de portada es politico: “Principio de acuerdo entre Codelco y trabajadores de
empresas contratistas”

Tabla 15 Deteccion de contenidos en prensa / Elaboraciéon propia.
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CONCLUSIONES GENERALES DEL EJERCICIO.
COMERCIAL “PATO INCOGNITO” DE BANCOESTADO.

La mayor coincidencia de contenidos se produce varias semanas antes de la emision de
la campafa publicitaria (seis). De los nueve articulos detectados, cinco de ellos desarrollan el
concepto “acceso al crédito” (Tabla N° 7, 11, 12, 14 y 15), tres el “sobreendeudamiento” (N° 9, 10,
y 11) y dos, “consumo razonable” y “tasa de interés” (N° 8 y 13). El contenido central del mensaje
de la campafa publicitaria instala a BancoEstado como una entidad que busca combatir el
“sobreendeudamiento” nacional a través de la educacion, haciendo foco en las capas medias-
bajas. Lo particular en su estrategia publicitaria es que en paralelo, también se constituye como
promotor del acceso al crédito a través de las tarjetas bancarias. Aca no se pierde el objetivo

comercial de la publicidad, solo se disfraza.

La accibn ideoldgica y comunicativa del Estado, que en este caso se puede interpretar como la
promocion del “acceso al crédito sin sobreendeudamiento”, se expresa con claridad en
ambos soportes (prensa escrita y television). Se puede entonces concluir que en este ejercicio de

comparacion hay sintonia de contenidos entre ambos discursos.
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ANEXO 3. COMERCIALES EMITIDOS EN 2008.

En el periodo 2008 BancoEstado invirtio en 19 pautas de television correspondientes a

varias campafas con tematicas distintas como lo muestra el cuadro. En él se identifica el nombre

del comercial, su duracion y la fecha en que fue emitido al aire por primera vez. Las celdas

naranjas corresponden a las campafas investigadas: “Hipotecazo, Adan y Eva’ y

“Microempresas”, que fueron seleccionadas como muestra por representar con claridad la politica

economica del Estado en las lineas de “acceso a la vivienda’ y “fomento de Pymes y

microemprendimientos”.

APARICION DE COMERCIALES DE BANCOESTADO EN 2008

N° | NOMBRE SPOT SDe‘gl‘:ﬁL‘l”S A‘g&‘;?"
1 | PATO ESTE DOM.10 FEBRERO 2 GRANDES NOTICIA 10 06-02-2008
2 | CREDITAZO 2008, PATO-CRISTOBAL COLON 47 20-02-2008
3 | CREDITAZO 2008. (RED) PATO -CRISTOBAL COLON 31 21-02-2008
4 | CREDITAZO 2008. PATO -CRISTOBAL-NVO AUDIO FINAL 47 23-02-2008
5 | CREDITAZO MARZO. (RED PATO -CRISTOBAL- NVO AUDIO 31 24-02-2008
6 | CAMPARA APAGA TV-SI NO LA ESTAS VIENDO. PATO 11 09-03-2008
7 | PATO ESTE 6 DE ABRIL SE UNE A UN GRANDE 10 02-04-2008
8 | CAJAVECINA, DON RAUL-CAJA VECINA NUMERO 1000 31 05-04-2008
9 | HIPOTECAZO. ADAN Y EVA-PATO MUESTRA CASA-TRANQUILO 31 25:05-2008
10 | YA ABRIMOS INSCRIPCIONES 15 13-07-2008
11 | YA ABRIMOS LAS INSCRIPCIONES MICRO (P)MUHA 20 20-07-2008
12 | TARJETAS DE CREDITO, "MESERA" ARTURO-OHIGGINS 32 03-08-2008
13 | MICROEMPRESAS. VALIENTES-300 MIL MICROEMPRESARIOS 31 10-08-2008
14 | TARJETAS DE CREDITO. BARATA PATITO 30% EN FARMACI 15 10-08-2008
15 | TARJETAS. SACALA BARATA,$ 100 DCTO. EN BENCINA 15 17-08-2008
16 | CREDITAZO DIECIOCHERO. PERSONAJES, BARATA 40 02-09-2008
17 | TARJETAS. PERSONAJES, PATO-BARATA CREDITAZO 18 32 02-09-2008
18 | AQUI ESTA LA BARATA. PATO, BARATA, HEROES PATRIOS 32 07-09-2008
19 | TARJETAS. (RED) PATO-BARATA CREDITAZO 18 21 10-09-2008
TOTAL AVISOS: 19
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ANEXO 3/2008.

ANALISIS CONTENIDO COMERCIAL “HIPOTECAZO” DE BANCO ESTADO.

e Fecha aparicion en pauta publicitaria: 25/05/2008

e Duracion: 31 segundos.
e Periodo en el aire de la primera emision: 25/05/2008 al 05/06/2008 (12 dias).

e SoportesenTV:2,4,7,9,11y13.

e Cantidad de emisiones en el periodo: 342.

So—o®m—~0o3S®Og

paisaje inhéspito.

tierra tiene un color

plano esta

Son planos frontales.

Organizacion Narrativo Cromatico Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Plano General.
Vemos un paisaje
nublado y oscuro. Predominan los ; .
Cae un rayo V;ggs ?ancirre tonos negros y zéfﬂg;?zlgﬁ:: {ed Msica dramatica
iluminando la escena. pareja grises del cielo. La 5 de fondo.
desnuda por un En el segundo

pequefia, pero la
situacion nos remite
al pasaje biblico
sobre la expulsion del
paraiso.

SoO—ToOo® =03 3500

del Edén.

Oscuro, frio,
peligroso. Los
protagonistas
desnudos, estan
indefensos ante la
naturaleza.

dramatismo a la
escena. Hay una
situacion de
peligro.

horizonte permite
resaltar a la pareja
que corre dentro
del plano general.

Permite destacar el
movimiento de los
protagonistas.

Corte a plano 10jiz0 Oscuro. Efecto de sonido
general. Vemos a tzcisrgegs?s muy Destacan por SL?SQI;::S;YS:;O derayo/
una pareja de la .y cont[aste los rayos diagonal. relampago.
mano que corre por y relampagos.
el paisaje. Esta
desnuda.
Los planos dan
cuenta de la
j ntitesis del jardin .
La pareja se ve muy antitesis del jard Los tonos dan Lalinea del Entrega

dramatismo a la
escena. Plantea
una situacion
terrorifica.

Desamparados.

Sin techo.
Indefensos antes las
inclemencias.

Tabla 1 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracion propia.
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SECUENCIA 2

solucidn del conflicto.

Organizacion Narrativo Cromatico Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Efecto de sonido
ety
B . En los planos de la fondo (péjaros).
plano medio de la n ! - p
areja desnuda. La La pareja desnulda pareja predominan Voz en off de
gémara IS evl interpreta a “Adan los tonos pasteles pato: “chu, no me
»| s engun y Eva”. Tienen frio muy deslavados. En los planos de la diga na... ¢los
3 e e intentan cubrirse. Los troncos se ven pareja predominan asaltaron?
m ?Zorte ARET® | negros y destacan las verticales. ¢Nooo00?"
P El pato los de fondo. Mujer emite
O | EEEEllen interpela con En el plano del sonido que
; \C,Zmp;fagg . b preguntas Los planos del pato esta presente ;I;gg?asl;gs pancsson significa “no”. -
pato graciosas. pato son mas la confluencia de | Voz en off de
c | laramade un érbol. - o 3 "
i | Corte a plano medio Desc_ubre que la nitidos. _Predomlna una vertical y una pato: “Ohhhh....
Ty pareja fue el amarillo que horizontal. Sobre Los echaron de
o || ans m?d h ! expulsada del destaca sobre el ella se posa el donde sabemos? "
&rioa .Iano paraiso, peronose | fondo celeste del plumifero. Mujer emite
] pVemos B menciona en el cielo. sonido que
g iy dialogo. También destaca significa “sf”.
BB e el negro del tronco. Voz en off de
Sobre ella cae 9 . pato;
volando el pato. “Avemaria....”
En los planos los
personajes estan en El pato (que Los pI_anos del El péjaro habla en
un paisaje devastado representa al pato tienen fondo un lenguaie
e inhdspito. banco) es un tipo celeste. Son més guay
C " ; o popular / informal.
Se produce el didlogo | canchero, gracioso nitidos e
0 " Sus preguntas son
n entre los y popular. iluminados. De agudas. picaras
protagonistas. Interpela ala esta forma se g » picaras y
"1 Enlos planos de la parejay se va representa, la El pato destaca Destaca a los con doble sentido.
0 pareja no vemos el respondiendo él calma, la sl)lucit’)n situado sobre el protagonistas de la Avemaria, se trata
; cielo. Son mas mismo. Es un tipo ?angg:gcler;n;’ialio por escena por sobre su gz gg;ﬁ?ﬁ;ﬁge )
c dramatlct_)s, agudo_, aunque un Los planos dela horizontal (ramas). contexto. se remarca la “a”
; En cambio en los tanto insufrible. pareja son oscuros -
i También es un
6 planos del pato En esta secuencia y deslavados. De iueqo de palabras
n | vemos el cielo. Se ve aln no da luces de esta forma se Jcog o P
mas luz. solucién al representa el .
Eso lo instala como problema de dramay el ?‘l;t\?er‘ryef;:renma
una agente de vivienda presente. problema.

. Desproteccion.
. Falta de vivienda.

Tabla 2 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 3

tienen nada para
optar a un crédito.

adecuada al perfil.

Organizacion Narrativo Cromatico Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Corte a plano medio
contrapicado.
Vemos a la pareja.
En primer plano se
ubica de espalda a
cémara el pato que
les habla. Esta fura
de foco. La pareja lo
mira con desprecio y
seva. Hay un plano Entra masica muy
Las preguntas del donde todos los baja que
Corte a plano pato molestan a la protagonistas acompafia la
D general. La cAmara pareja. Son estan en el cuadro. resolucion del
2 esta en movimiento impertinentes. Por Ahi predomina el conflicto.
= de travelling a la eso se van del celeste del cielo en
8 izquierda. Vemos al lugar. el fondo. Los protagonistas Voz en off de
t pato saltando sobre El amarillo del pato describen Hay presencia de pato: “Oye y si
a | unmas piedras. Pero el pato insiste se mimetiza con la verticales en el picados y vinieron con lo -
3 en el didlogo piel de los plano. Predominan contrapicados. puesto no
3 Corte a plano planteando una protagonistas. en la secuencia. mas....oigan, ¢y
6 medio. La pareja solucion. tienen donde vivir?
1 camina cuando Predomina el
escuchar la voz del La pareja se paraa | amarrillo del pato Acd hay una casa.
pato que sefiala que escuchar la en los planos con Lapagande a
“hay una casa”. Ella propuesta. fondo de piedra y poco. Si la tierra no
detiene al hombre tierra rojiza. se hizo en un dia”
con su brazo. Ambos
estan de perfil en el
cuadro.
Corte a plano
general. Encuadre
contrapicado. Vemos
al pato sobre una
piedra que les habla.
Los encuadres y la
composicion de los El pato los tramita
C | planos donde vemos un poco antes de
o | atodos los plantear la solucion En el plano donde
n | protagonistas juntos de la vivienda. El estan todos juntos Potencia una mirada
n | representan alos Pato es el banco. predomina el ;
f £ ’ . o subjetiva de los El pato ofrece una
o | clientes (Adany Eva) La pareja de celeste del cielo. La composicion o "
M = - protagonistas: desde solucion
t | yalejecutivo del jévenes son los La escena se torna lineal destaca a los la posicion del pato y hipotecaria (‘la -
a | banco (pato). clientes en busca menos dramatica. protagonistas. desde la posicion de pagan de a poco’)
c de un hipotecario. Se pasa de la 2 pareia :
i | Elhechoquela El tramite no es angustia a la pareja.
6 | parejaesta desnuda facil, pero el banco solucion.
n | significa que no tiene una solucion

Vivienda propia.
Solucién hipotecaria.

Tabla 3 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 4

plblico joven, con
cierta instruccion de

desnuda, pero ya
tiene una casa

Organizacion Narrativo Cromatico Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Funde desde plano
anterior a plano
medio de la pareja
de espalda. Van El pato les
caminando hacia una presenta la Entramsica
gran casa de dos solucién a su Predominan los '
" e Sube volumen.
pisos. problema de miltiples colores e
D Corte a plano vivienda: una gran de las flores del El primer plano de la resolupcién del
medio. La pareja casa de dos pisos jardin. casa esta angulado 5
e " a ; conflicto.
1 esté en la entrada de en medio de un hacia la derecha.
® la casa. Ella mira las jardin florido. También Predominan las
flores, él una predomina el verticales que El plano de los
t - ¥ ; . Voz en off de
2 ventana. El pato acttia como blanco del describen la casa, protagonistas tiene la ato: “Miren el -
5 Corte a plano un corredor de segundo piso de la los protagonistas y misma angulacion "Z\r d“; DESE
; general. Encuadre propiedades casa. el pato. anterior. [EICI .
i h Edén, pero tiene
6 contrapicado. Vemos contando los CEERID
q al pato que les habla. beneficios de la El amarillo del pato El plano del pato es e T
Corte a plano vivienda. se confunde con la frontal. =
general de la casa. gama de tonos del A
. . gl ¢Cuando se
Corte a plano La pareja la visita jardin. No destaca cambian?”
general. Encuadre como si fuera una :
contrapicado. Vemos vivienda piloto.
al pato que les habla.
Corte a plano
general de la casa.
Los planos muestran
a una pareja que Eglgsst[g Z‘Zzla
\r/rllzlitl:gzz vi:zltzr)maa?e través del banco
ato que Eace uﬁ (el mismo), les da El pato sigue
Fel at(? de sus una solucion al haciendo chistes
bondades como si problema de biblicos en su
¢ fuese el corredor de vivienda de la Lo multicolor de las relato: “no es el
z propiedades. pareja. flores tifie de Las angulaciones rendaennz,a%e;r?yt|ene
n ;?a%':'gzg Ssa Vende la solucién ggslet::/; tggalll;a a Las verticales ggmig g:i:; en “Entonces, cuando
? orientada para las ;g'rg?sz' fsleéz;: una solucion del ggsfgaﬁda; %:ig?;ﬁ plenitud. Se trata de se cambian”. A
a gipfr‘:gsg'iig altas. pero en la tierra. 2222'0;1(:)2?: dseln de consumo del :J;;egzia dseoitensos La (ltima frase
ic vivienda aspiracional, t}aac;i?apg?;?:; una situacion comercial. jardines. Algo que no i‘:f::g d?;:teenztc:j;n la
6 a]a que no todo el sentido comiin al tétrica a una felizy opera en la realidad. trémite bancario.
n plblico de “suefio tranquila.
BancoEstado puede irrealizable”
acceder. ’
Por lo tanto, se esta La pareja sigue
apuntando a un

capas medias. donde protegerse.
. Vivienda propia.
. Solucién habitacional para -
capas medias.

Tabla 4 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 5 ‘ —
Organizacion

medias.
BancoEstado ayuda a obtener

la vivienda propia.

“Banco Estado”.

“Porque te apoyamos desde el principio, pide tu Hipotecazo en BancoEstado y financiamos tu paraiso”.

Narrativo Cromatico Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Logo
“Hipotecazo”.
Esté dispuesto
sobre un marco
Sobre el plano lestEsdEh Musica potente. rococd con
general de la casa ey De redencion. dorados y
D fuera de foco Con la casa iy s Marca la solucién plateados.
2 aparece por fade in aspiracional de debido a la pérdida del conflicto Su tipografia es
= el logotipo del fondo aparecen los T definitivo. clasica, dorada y
8 instumento refuerzos : Predomina la El plano en altas.
t bancario llamado: injormativos del Bt e horizontal mgrcada b D Locucion
a “Hipotecazo". De la dlSCl_JI’§0 ] tonos dorados y por los logotipos y una angulacién a la institucional. Logo
¢ | misma forma. pul_)llcnano que plata del letrero la Il_nea del Wy Porque te BancoEstado.
i desaparece. sefialan al “hipotecazo’” horizonte de fondo. apoyamos desde Colores y
6 i prqducto ! eIl principio, pide tu Fipolgraﬁa
1 Por fade in aparece Hipotecazo” de R e Hipotecazo en institucional.
el logo de BancoEstado. tonos del logo BancoEstado y
BancoEstado y un e — financiamos tu Letras blancas
texto informativo. . paraiso. informativas:
LIdmanos al 600
400 7000.
www.bancoEstado.
. d
El plano muestra el Los logos sobre el
Ban(_‘o S, 3d() resultado que se objeto de consumo
g C | puede obtener con el fuera de foco . .
PN . WL o | producto. La casa sefialan que se fj;fﬁ?bﬁggpﬂg i
i T n | apuntaalas capas trata del paso anavamos desde Destaca el nombre
R |\ | cgias, pero puede previo para Se destaca la elp ryin ciio...u del instrumento
0 | serunobjeto de transformarlo en informacion prir p bancario a través
t | deseo aspiracional, realidad institucional por - - paraiso. de una
a | paraquienes, por su (enfocado). sobre el relato Este se enlaza con construccion
c | perfil econémico, no visual de fondo. |a realidad publicitaria:
i pueden acceder a Para obtenerla, bancaria: pide tu “Hipotecazo”.
6 | ella. Funciona como primero hay que hipotecaio
n | discurso publicitario solicitar el :
en varios tipos de Hipotecazo en
pblico. BancoEstado.
. Crédito hipotecario para capas A “Hipotecaza”.

Tabla 5 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 6 ‘ —
Organizacion

Narrativo Cromético Lineal Angulaciones Sonoro Letras
D Cortelalplang Predomina el
e gene,ral. 7 blanco y el celeste
n tgrﬁ?;?)?gggta en del cielo. Efecto de sonido
? VSIS &l ED S;g ?Jtr? raalsgea / Destaca el amarillo plecominata de relimpage
2 aIeteia y s? comunica acompafiado de un del pato. vertical del rayo y Plano frontal. VeREGT R
c G0 s sonido muy fuerte €l pato. pato: “ Tranquilo
i B VRS () ) Hay presencia de ) é. 5
6 cielo lleno de nubes ver)(ljg e papa....
1 blancas desde donde o etapcién
sala un rayo. 9 |
Tranquilo papé es
una frase utilizada
por un personaje
c de la television
o La escena pone al asl;'ir;a nacional.
n pato como una ser
n | Enelchiste de cierre divino, como un trans_formado en
; El contexto un clisé del habla
0| el pato habla con satvador. ¥ el pato destaca al La composicion opular. Marca el
t | Diosy le dice papé: representa al ista del d s | Destaca al pato. pop! d .d de el
a | seinstala como su Banco protagonista de estaca al pato. periodo donde el
y . X plano: el pato. comercial sale al
c | hijo. Esto es, Jesus. Por la tanto es el aire. y corresnonde
i banco quien Y Sp
o] “salva” a la pareja. aun nuevo Juego
. de palabras del
n
pato, dando a
entender que es el
hijo de Dios:
JesUs.
. Pato como hijo de Dios.

Tabla 6/ Elaboracién propia.
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CONCLUSIONES
COMERCIAL “CREDITAZO” DE BANCOESTADO.

El contenido del comercial apunta a promocionar el instrumento bancario llamado “Hipotecazo”, sin plantear una oferta concreta 0 una tasa de interés
atractiva. Las imagenes muestran a una pareja joven, indefensa, que requiere un techo. Por su aspecto, se concluye que el relato apunta a las capas
medias, sin descartar los grupos socioecondmicos bajos, quienes podrian interpretar los planos audiovisuales propuestos, particularmente los de la
vivienda, como una imagen aspiracional.

La parodia al relato biblico “la expulsion del paraiso”, es el hilo conductor del spot. La historia se resuelve con el “Hipotecazo” como una forma de
acceso al “suefio irrealizable” de la “casa propia”. En el marco del relato, el pato es el protagonista, icono y cara visible de la institucion estatal.
Representa al agente (0 ejecutivo), que a través del banco (el mismo), da una solucion al problema de vivienda. También encarna al corredor de

propiedades que propone una solucidn como si fuera “el paraiso”, “el edén”. La pareja desnuda (sin dinero o bienes que presentar como aval)
corresponde a los clientes que buscan ayuda a un problema basico en la vida de los seres humanos.

La visualidad del spot tiene gran carga aspiracional ya que utiliza el estereotipo de una pareja joven y un tipo de vivienda que esta lejos de ser basica o
estandar. Por lo tanto, dicho mensaje apunta directamente a las capas medias, y de manera aspiracional, a las medias-bajas.

En funcién de lo sefialado, las claves de contenidos identificadas en la pieza audiovisual son sintetizadas e interpretadas como:

(i) “Falta de vivienda”

(i) “Vivienda propia”

(iif) “Solucion hipotecaria para capas medias”
(iv) “Crédito hipotecario para capas medias”.

Las claves de contenido expuestas, que emanan del proceso de analisis codigo por cddigo, también pueden tener manifestacion en los articulos de
prensa, por lo que no se descartan. Sin embargo, con estos elementos a la vista desarrollamos un ejercicio de simplificacion conceptual para poder
sintetizar, y finalmente proponer, la unidad conceptual minima y fundamental que se comparara con el discurso informativo. Esto es:

“BancoEstado ayuda a obtener la vivienda propia”.

La estructura de esta unidad conceptual plantea dos conceptos independientes:

(i) BancoEstado ayuda.
(i) Obtener la vivienda propia.

. Desamparados.

. Sin techo.

Indefensos antes las

inclemencias.

Desproteccion.

Falta de vivienda.

Vivienda propia.

Solucién hipotecaria.

Vivienda propia.

Solucién habitacional para

capas medias.

. Crédito hipotecario para capas
medias.

. BancoEstado ayuda a obtener
la vivienda propia.

. Pato como hijo de Dios.

. “Hipotecazo”.
. “Banco Estado”.
. “Porque te apoyamos desde el principio, pide tu Hipotecazo en BancoEstado y financiamos tu paraiso”.

Falta de vivienda.

Vivienda propia.

Solucién hipotecaria para capas medias.
Crédito hipotecario para capas medias.

CLAVES DE CONTENIDO

BANCOESTADO AYUDA A OBTENER LA VIVIENDA PROPIA.

CLAVE

Tabla 7 resumen de contenidos publicitarios/ Elaboracién propia.
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Periodo en el aire

25/05/2008 al 05/06/2008 (12 dias).

Total emisiones en TV

342

Periodo de estudio

21/04/2008 al 22/06/2008

Tamafio del corpus

98 articulos (editorial, economia).

Meses

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

JUNIO

Semana

1

2 (3

4

112

3

1

2

3

4

MAYO
2 3 1

Periodo al aire spot BancoEstado

Periodo de andlisis La Nacion

Ne | Titulo

SE REDUCE EL ACCESO A CREDITOS

22

EL LADRILLO SE VIENE ABAJO

28

MAGRO IMACEC, ALTO IPC: EL DILEMA

30

CENTRAL SUBE TASA A 6,75%

1

1

2

3

4 | PRODUCCION INDUSTRIAL CRECE 4,4%
5

6 | EL MOMENTO MENOS PROPICIO PARA...
7

12

IMACON DE LA CCHC: CONSTRUCCION

17

8 | SEIS DE CADA DIEZ HOGARES...

18

Tabla 8 Comparativa de contenidos / Elaboracién propia.

ANALISIS TABLA:

La pauta televisiva tiene su primera emision al aire durante la cuarta semana de mayo de 2008, con una duracion aproximada de dos semanas del
25/05 al 05/06, total 12 dias (celdas en naranjo). Dada esa coordenada (celda en rojo), se investiga en los diarios publicados -con versiones en
Internet- cinco semanas antes y cuatro después de lo sefialado (celdas en amarillo). En total, nueve semanas, incluyendo la de inicio (cuarta semana
de mayo). El diario La Nacién ha tenido periodos donde no ha publicado articulos editoriales que fijen su posicién frente a un tema. Sin embargo, a
partir del segundo semestre de 2008 volvieron a redactar dicha seccion. Esto llevd a detectar, y extraer, 98 articulos. De ellos, en ocho, se encontraron
coincidencias directas e indirectas de contenidos entre ambos discursos (celdas en lila). Tres, publicadas antes del periodo de emisién al aire del
comercial “Microempresarios”, uno, publicado durante las dos semanas al aire del comercial, y cuatro publicados una vez terminada la campafa en TV
(5 de junio). La campafia publicitaria tiene 342 emisiones al aire de 31 segundos, en un periodo de 12 dias. Se trata de una campafia intensiva que

busca llegar con un mensaje que oferta el “creditazo de BancoEstado” en un breve periodo. El soporte mas utilizado es el canal 2 con 90 emisiones.

Se dispone de toda esta informacion desagregada en el CD con material extra/complementario que se adjunta a la tesis. Sobre el particular, se incluye

archivo Excel con el levantamiento de la pauta para este comercial en particular.




FECHA 22/04/2008
o | SEREDUCE EL ACCESO A _ i
ARTICULO | crepiTos T —
lanacion@l
El sondeo correspondiente a marzo de -
2008 sefiala que el 36% de las entidades
bancarias restringié la entrega de créditos
BAJADA a la pequefia y mediana empresa, mientras
que el 48% elevd sus estandares de
aprobacion a las grandes empresas.
SECCION Economia
. Falta de vivienda.
. Vivienda propia.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Solucion hipotecaria para capas medias.
. Crédito hipotecario para capas medias
. BANCOESTADO AYUDA A OBTENER LA VIVIENDA PROPIA.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

La encuesta de condiciones generales y estandares del mercado del
crédito que realiza el Banco Central que corresponde a marzo de 2008 dio
cuenta de que los bancos contintian con la tendencia observada a fines
de 2007 y mantienen sus restricciones tanto a los créditos a empresas
como a los de consumo.

Ambito empresarial

En ese ambito, el 48% de las instituciones sefiala que los estandares de
aprobacion se han vuelto més restrictivos para las grandes empresas.

En un dato preocupante para un sector que histéricamente ha tenido
problemas de financiamiento, el sondeo sefiala que un 36% de las
entidades bancarias sefiala que la aprobacion de créditos a pequefias y
medianas empresas también se ha restringido.

"Habria que saber si dentro de ese 36% esta el BancoEstado, el
Scotiabank o el BCI que hacen mucha publicidad de las pequefias
empresas. Seria interesante saber cuéles son los bancos. En todo caso,
es lamentable si es asi y seria un gran error de su parte porque el riesgo
del crédito a las grandes empresas es mucho mayor que el de las
pequefias empresas", sefiala el lider del comercio detallista, Rafael
Cumsille.

Esta situacion también tiene que ver con el oscuro panorama externo que
se aprecia en el concierto internacional lo que fue destacado por el Banco
Central. "Las condiciones de aprobacion de créditos a empresas
inmobiliarias y de construccion se han restringido para un 37%y 16%
netos de las instituciones encuestadas, respectivamente. Lo anterior
también obedece a perspectivas menos favorables del entorno econémico
y a un aumento en el riesgo de crédito de los clientes. Por otro lado, los
bancos perciben un debilitamiento de la demanda en este segmento,
debido a una reduccién en el dinamismo del sector inmobiliario”, sefiala el
ente rector.

Créditos de consumo

En el segmento de préstamos de consumo, el 37% de los bancos enfatiza
en que el otorgamiento de crédito se ha vuelto mas restrictivo, debido a
un aumento en el riesgo de crédito de la cartera.

Esto se confirma al analizar que actualmente las condiciones para la
aprobacion de un crédito se ha vuelto mas rigurosa o se estan otorgando
montos menores que los solicitados por los usuarios para créditos en
cuotas.

En ese sentido, también ha jugado un papel relevante la actual tasa de
politica monetaria del Banco Central, que se encuentra fijada en 6,25% y
que hace poco atractiva la solicitud de créditos e incide directamente en la
demanda por éstos.

En relacion a los créditos hipotecarios, el Banco Central destaca que "un
16% neto de las instituciones encuestadas ha estrechado sus estandares
de aprobacién, a causa de un aumento del riesgo de crédito".

Fotografia
El sondeo del Banco Central sefiala que la tasa de interés incide en la
baja de la demanda por créditos hipotecarios y de consumo.

El articulo da cuenta de un sondeo realizado por el Banco Central que “sefiala que la tasa
de interés incide en la baja de la demanda por créditos hipotecarios y de consumo”.

El texto plantea una relacion directa entre la depresion del mercado hipotecario y las altas
tasa de interés de los créditos.

En términos generales la nota se enfoca en la restriccion de créditos en la pequefia y
mediana empresa: “El sondeo correspondiente a marzo de 2008 sefiala que el 36% de las
entidades bancarias restringio la entrega de créditos a la pequefia y mediana empresa,
mientras que el 48% elevo sus estandares de aprobacion a las grandes empresas”.

Concepto: sefial negativa. Mal momento para solicitar un hipotecario.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El comercial comunica la disponibilidad del hipotecario de BancoEstado sin mencionar una
oferta especial en la tasa de interés. No hay un estimulo particular, lo que coincide con el
contenido de la nota de prensa. El contexto econdmico esta deprimido, por lo tanto el
mercado de la vivienda también. BancoEstado intenta activar un mercado deprimido
sin herramientas concretas. Por eso su discurso es mas onirico que racional.

El titular es de contenido politico: “Fallo del TC tergiversa a cientificos pro pildora”

Tabla 9 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.




FECHA 28/04/2008

TITULO
ARTICULO EL LADRILLO SE VIENE ABAJO
LA NACION

La crisis del crédito profundizd la caida del
sector de la construccién espafiol, una de
las locomotoras que empuj6 la economia

en los Ultimos afios. Este descenso, que
BAJADA puso en jague a las inmobiliarias, también
ha hecho més patente la especulacion y
los actos de corrupcion que genero el
crecimiento de este rubro.

SECCION Economia

. Falta de vivienda.

. Vivienda propia.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Solucién hipotecaria para capas medias.

. Crédito hipotecario para capas medias

. BANCOESTADO AYUDA A OBTENER LA VIVIENDA PROPIA.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

Aunque en Espafia la temporada de liquidaciones en el comercio termind
hace ya un tiempo, hay otro sector que todavia ofrece "rebajas".

Unas semanas atras se inauguré en Madrid la X edicion del Salén
Inmobiliario, y las constructoras aprovecharon la oportunidad para
desplegar todas las estrategias posibles con el fin de capturar clientes.
Bonos especiales, una semana de vacaciones de regalo, el sorteo de una
casa en el Mar Negro, un sueldo durante un afio o la entrega de un auto
junto a la nueva casa son las atractivas ofertas de las empresas del rubro
para atraer clientes.

Pero, ¢a qué se debe el interés de las constructoras por atraer nuevos
compradores? La respuesta esté en la grave situacion que atraviesa el
sector como consecuencia de la crisis internacional del crédito y de la
desaceleracion econémica espafiola, elementos que hicieron estallar
definitivamente la "burbuja" inmobiliaria.

En los Gltimos quince afios, el sector de la vivienda en el pais ibérico fue
una de las locomotoras que impulsé un importante crecimiento -en 2007,
el PIB aumentd un 3,8% y superd con holgura la media de la zona euro
(2,7%)- y permitid la creacion de miles de empleos.

Empero, en los (ltimos meses el escenario cambid bruscamente. Las
turbulencias financieras internacionales, el encarecimiento de las materias
primas -especialmente la energia-, las significativas presiones
inflacionarias y el euro en niveles histéricos -lo que encarece los
productos de los paises europeos en el exterior- son los factores que
arrinconaron el optimismo.

De acuerdo con la (ltima estimacion del Fondo Monetario Internacional
(FMI), este afio el crecimiento espafiol alcanzara un 1,8%, proyeccion
bastante mas pesimista que el 2,5% previsto por el Ministerio de
Economia, mientras que en 2009 sélo alcanzara un 1,7%.

CRISIS

Ante este panorama, el futuro se observa sombrio para el sector
inmobiliario, un rubro que desde la segunda mitad de los noventa se
acostumbré a los buenos vientos.

Los bajos tipos de interés, la flexibilidad de las instituciones financieras a
la hora de entregar un crédito hipotecario -con plazos de pago de hasta
50 afios- y el mejor desempefio de la economia dieron un gigantesco
dinamismo al sector de la vivienda... una fiebre urbanizadora que en los
Gltimos afios desvirtué en especulacion de precios, corrupcion y
construcciones ilegales (ver recuadro).

Aunque las dificultades del sector de la vivienda comenzaron antes de
que estallara la actual crisis financiera, sin embargo, lo que inicialmente
se observaba como un ajuste gradual se intensificé con las turbulencias
financieras. Asi, los datos del Banco de Espafia prevén una caida de 3%
de la inversion residencial durante este afio y hasta de 8% en 2009.

En tanto, la concesion de hipotecas disminuy6 un 25% el 2007, mientras
que el empleo también ha sufrido las consecuencias de la caida de la
construccion, con una reduccion de 400 mil puestos de trabajo en los dos
(ltimos ejercicios.

Otro impacto para las empresas constructoras ha sido el desplome de los
precios de los inmuebles, que segun los datos del FMI estan
sobrevalorados entre un 15% y un 20%. Recién en 2007, el valor de la
vivienda descendi6 un 3,08%, luego que en los seis afios anteriores
subiera un promedio de 12,8%. Un ejemplo de la "fiebre inmobiliaria” es lo
que ocurrié en Madrid y Barcelona donde los precios subieron por encima
del 100%.

La caida de los precios y las dificultades que ahora existen para vender
una vivienda han puesto en jaque a las constructoras; sélo en marzo
pasado quebraron 12 empresas, y no se descarta que otras también
anuncien cesacion de pago en los préximos meses.

Pese a que los expertos esperan una correccion a la baja de los precios

El articulo da cuenta, en pleno abril de 2008, de la crisis inmobiliaria espafiola con el titulo:
“El ladrillo se viene abajo”. Si bien el tema no se plantea como una experiencia que se
podria repetir en Chile, se publica en momentos que el negocio no arroja buenos
resultados.

Se trata de un mensaje muy sutil que no ayuda al gremio inmobiliario, pero entrega datos
concretos para que los consumidores tomen ciertos recaudos a la hora de tomar un
decision en materias de vivienda.

Concepto: sefial negativa. Mal momento para solicitar un hipotecario.
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en el mediano plazo, la situacion es inquietante también por las
consecuencias sociales, ya que a causa de esta "burbuja" en el valor de
los inmuebles entre el 20% y el 25% de la poblacién espafiola esta
excluida del mercado de la vivienda.

Asimismo, otro drama viven quienes firmaron una hipoteca en la parte alta
del ciclo, ya que ahora su vivienda vale muchos menos de lo que pagaron
por ella.

Ante la magnitud del problema, el relator especial de Naciones Unidas por
el Derecho a una Vivienda Adecuada, Miloon Kothari, dijo que es
“inaceptable” que en un pais rico como Espafia "exista gente que viva en
condiciones deplorables”, por lo que instd al Gobierno a intervenir con
urgencia.

A juicio del funcionario internacional, el Ejecutivo espafiol no tiene mas
alternativas que intervenir en el mercado y regularlo para garantizar un
descenso de los precios de los inmuebles y del suelo. Ademas, sefiald
que se deben castigar con mayor fuerza précticas como la discriminacién
racial y la especulacion.

El Gobierno espafiol esta consciente de las dificultades y comenzé a
trazar algunos caminos para aminorar la crisis.

Al asumir su segundo mandato, el Presidente José Luis Rodriguez
Zapatero anuncid una serie de medidas para recuperar el sector de la
construccion, entre las que se encuentran discutir un mecanismo para
ampliar el plazo de los créditos hipotecarios, incrementar el aval piblico
para la adquisicion de viviendas subvencionadas por el Estado, ademas
de recolocar en otros rubros a los desempleados de la construccién, todo
con el objetivo de evitar que la “crisis del ladrillo" ensombrezca el inicio de
Su nueva administracion.

El articulo da cuenta de la experiencia internacional a modo de ensefianza.
CONSIDERACIONES DEL DISCURSO El titular es de contenido politico: “El fallo no incide en la distribucion de la pildora del dia
después”

Tabla 10 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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FECHA 6/05/2008 |
TITULO
¢ MAGRO IMACEC, ALTO IPC: EL
ARTICULO y (] T T (R—
LA NACION DILEMA DEL CENTRAL [re—
El ente rector debe optar entre mantener la
tasa de interés por el bajo crecimiento 0
BAJADA subir los tipos por la inflacion acumulada.
Los precios en abril subieron un 0,4%. | [EESEEESET L WSS SN . L.
SECCION Economia
. Falta de vivienda.
. Vivienda propia.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Solucién hipotecaria para capas medias.
. Crédito hipotecario para capas medias
. BANCOESTADO AYUDA A OBTENER LA VIVIENDA PROPIA.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

Es cierto que el indice de produccién industrial y en especifico los
resultados del sector minero conocidos hace una semana no fueron
positivos, pero pese a que la mayoria de los expertos auguraban un bajo
desempefio de la economia en marzo, el 0,7% que anotd el Imacec del
tercer mes del afio sorprendié de forma negativa.

Incidieron en este resultado la existencia de dos dias habiles menos que
en marzo de 2007, los que impactaron sobre la Industria y el Comercio. A
esto se sumo la baja en la actividad minera y del valor agregado de la
generacion eléctrica.

Estas cfiras despertaron la inmediata reaccion de la autoridad econémica.
El ministro de Hacienda, Andrés Velasco, sefial6 que “a la gente siempre
le vamos a hablar con la verdad, esta no es una buena cifra. Se debe
fundamentaimente a los mayores costos de la energia y a la alta base de
comparacion que tenemos respecto al afio pasado. Ahora también
pongamosla en su contexto, a pesar de estos efectos, que han afectado
principalmente a la industria, la tendencia del crecimiento segin la
computa el Banco Central sigue siendo 4,2%, ese es el lado positivo de
esta cifra", dijo el jefe de las finanzas piblicas.

El presidente de la comisién de Hacienda del Senado, Eduardo Frei,
sostuvo que “en una situacién macroeconémica sélida como la que tiene
Chile, no podemos tener este bajisimo crecimiento", dijo a Orbe.

IPC DE ABRIL 0,4%

En tanto, ayer también se conocieron los indicadores de inflacién
correspondiente al mes de abril, el que finalmente fue de 0,4%.

Los rubros que empujaron el indice fueron Alimentacion con un alza de
1,3%y Vivienda que creci6 en 0,9%.

Los primeros cuatro meses del afio acumulan un 1,6% de inflacién,
mientras que en doce meses la cifra alcanza un 8,3%.

Estas cifras abren un dilema respecto a la decision que adoptar el Banco
Central en su reunién de politica monetaria del proximo jueves. Por un
lado, las cifras de crecimiento hablan de una demanda baja, por lo que la
inflacién no debiera elevarse de manera importante, pero en el otro frente
existe una importante amenaza que la constituyen las alzas
internacionales de precios.

“Normalmente frente a excesos de demanda el Banco Central deberia
frenarlos, sin embargo, hay un temor de que las alzas en los alimentos
contagien a otros productos. El Banco Central esta en una dificil
encrucijada porque hay temor a ese contagio. Por otro lado por el Imacec
no deberia subir la tasa, pero la posibilidad de contagio da para pensar
que sf podria hacerlo", comenta el economista de la Universidad de Chile,
Joseph Ramos.

Fotograffa:

La incidencia de dos feriados mas que en marzo de 2007 afectaron el
rendimiento del comercio y de la industria y repercutieron en el magro
Imacec de 0,7%.

El mercado hipotecario es sefialado como uno de los responsables por la alta cifra de IPC:
“Los rubros que empujaron el indice fueron Alimentacion con un alza de 1,3% y Vivienda
que crecid en 0,9%”.

El articulo da cuenta de cifras macroecondmicas que son consideradas negativas para el
gobierno: “El ministro de Hacienda, Andrés Velasco, sefial6 que "a la gente siempre le
vamos a hablar con la verdad, esta no es una buena cifra. Se debe fundamentalmente a
los mayores costos de la energia y a la alta base de comparacion que tenemos respecto al
afio pasado”.

El titular del texto plantea la clave donde se juegan los resultados de la economia
nacional: “Magro Imacec, alto IPC: el dilema del central”.

Concepto: sefial negativa. Mal momento para solicitar un hipotecario.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El contexto sefiala que es un mal momento para el mercado hipotecario.
El titular es de contenido politico: “Mediacion Pérez Yoma - Andrade”

Tabla 11 Deteccion de contenidos en prensa / Elaboraciéon propia

214




e

TITULO PRODUCCION INDUSTRIAL
ARTICULO CRECE 4,4% EN ABRIL Y VENTAS
LANACION | DEL COMERCIO SUBEN 7,6%

En el mes de abril, que cont6 con dos dias
adicionales respecto a 2007, el indice de
Produccion Industrial registr6 un
incremento de 4,4%, acumulando una
BAJADA mejora de 3,3% en los cuatro primeros
meses del afio, gracias a la mayor
actividad de los rubros alimentos y
bebidas, papel y productos de papel,
segln explicé ayer el INE.

Diachs racanal por
rarral dirctos de O

SECCION Economia

. Falta de vivienda.

. Vivienda propia.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Solucién hipotecaria para capas medias.

. Crédito hipotecario para capas medias

. BANCOESTADO AYUDA A OBTENER LA VIVIENDA PROPIA.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

La entidad explicd que las ventas reales de supermercados disminuyeron
en doce meses 0,9%, por el traslado de semana santa, pero
nominalmente las ventas crecieron 9,9% reflejando el alza de los precios.
Assu vez, el indice de Ventas al por menor, crecié 7,6% en doce meses,
mientras que la produccién minera cay6 7,8%, por la baja de la
produccion de cobre (5,6%) y de molibdeno, plata y oro. El sector de
Energia Eléctrica, por segundo mes consecutivo present6 una caida de
2,4%, producto de una mayor demanda de la mineria, residencial y
comercial. La superficie total autorizada de edificacion fue 1.600.883 m2,
aumentando 3,7% en doce meses.

Para el ministro de Hacienda, Andrés Velasco "(la produccion) esta casi
medio punto sobre las expectativas de mercado y los empresarios saben
muy bien que es una buena cifra". EI miércoles, Velasco se reunié con
dirigentes de la Sofofa, donde a su juicio, encontré "una buena
recepcion”. Respecto a las ventas del comercio, el ministro dijo que "esto
confirma que las tasas de crecimiento de la demanda y en especial del
consumo, han convergido hacia niveles saludables, sustentables, la gente
esta haciendo sus compras, pero en especial las empresas estan
haciendo sus inversiones".

En ese sentido, subray¢ la importancia de los anuncios hechos por la
Presidenta Michellele Bachelet el 21 de mayo respecto a la eliminacion de
los aranceles para la compra de maquinaria y equipos por parte de las
empresas. "Vemos que aquello esta ocurriendo y lo queremos fortalecer,
destaco.

FOTOGRAFIA
El sector de Energia Eléctrica, por segundo mes consecutivo presenté
una caida de 2,4%

El articulo da cuenta de un escenario positivo a fines de mayo: “Produccion industrial
crece 4,4% en abril y ventas del comercio suben 7,6%".

Sobre el mercado inmobiliario, las noticias son también positivas registrando un aumento
en la superficie autorizada para edificaciones: “La superficie total autorizada de
edificacion fue 1.600.883 m2, aumentando 3,7% en doce meses”.

Concepto: sefial positiva.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El comercial se comienza a emitir cinco dias antes de la publicacion de esta noticia
positiva para la industria inmobiliaria.

El titular es de contenido politico: “Duelo nacional por muerte del general director de
Carabineros”

Tabla 12 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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FECHA 11/06/2008 |
TiTULO
ARTICULQ CENTRAL SUBE TASA A 6,75%
LA NACION
El ente rector justificé esta decision por el
adverso panorama internacional y calific
BAJADA como “necesaria” la medida para
converger a futuro en un indicador de 3%.
SECCION Economia
. Falta de vivienda.
. Vivienda propia.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Solucion hipotecaria para capas medias.
. Crédito hipotecario para capas medias
. BANCOESTADO AYUDA A OBTENER LA VIVIENDA PROPIA.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

Se veia venir. La duda no era si el Banco Central mantenia o subia la tasa
rectora, sino que de cuénto seria el alza. EI IPC de mayo y el altisimo
precio del petréleo -que pese a que ayer bajé, sigue en escalada alcista
cerrando sobre los 130 délares por barril- eran los principales
argumentos.

Esto, sumado al eshozo del ente rector que en el dltimo Informe de
Politica Monetaria advirti6 de eventuales aumentos en la tasa de interés
en el segundo semestre, daba el contexto perfecto para que la reunion del
consejo del Banco Central encabezada por su titular, José de Gregorio,
decretara que a partir de hoy la tasa de interés que rige la economia
nacional se ubique en 6,75%, o sea, un 4,75% mas que el mismo indice
Estadounidense.

Pese a que era esperada, la decision del consejo de seguro abrira un
flanco de debate puesto que con las lluvias caidas durante mayo se
aventura un mejor panorama para los IPC de los meses venideros, esto
porque el agua caida ayudd a regularizar algunos problemas energéticos,
espantar el fantasma de la sequia en el agro y, por consiguiente, lograr un
mejor abastecimiento de los productos alimentarios.

El comunicado de la reunién sefiala que "la inflacion de mayo superé
significativamente lo anticipado, debido a nuevos aumentos en los precios
de la energia y, principalmente, de los alimentos. Las medidas
subyacentes de inflacion y varias expectativas de inflacién se han
incrementado”.

Ademas, el instituto emisor manifesté su preocupacion por el "deterioro
que ha experimentado el panorama inflacionario” y calificé esta decision
como "necesaria” para llevar nuevamente la inflacion al rango meta de
3,0%.

Deudas

¢ Coémo impacta esta alza de tasas a los consumidores? "Efectivamente el
aumento de la tasa de interés se deberfa traspasar paulatinamente a todo
tipo de crédito de consumo. Desde a tarjeta de crédito -que no es muy
usada en Chile-, las lineas de sobregiro, hasta las tarjetas de casas
comerciales. Todo eso debiera verse afectado”, comenta el economista
de Libertad y Desarrollo (LyD), Tomas Flores.

El experto explica que a partir de hoy los productos ofrecidos por los
bancos estaran afectos, por ejemplo, a un interés de $ 67 mil 500 por
cada millon de pesos de deuda, en contraste con lo que ocurria hasta
ayer cuando por el mismo monto la deuda aumentaba $ 62 mil 500. Si
bien esto puede no parecer un aumento importante, si se compara con la
tasa de interés existente en febrero de 2007 cuando ésta era de 5,0%
para la deuda de un millén en este momento la diferencia es de 17 mil
500 pesos a favor de la casa comercial 0 banco y en perjuicio del cliente.
Eso no es todo, pues segun Flores, aquellos créditos que ya estan
tomados no debieran verse castigados con este aumento de tasa, pero
recalca que la mayoria de los préstamos o compras en tiendas poseen
tasas de interés variables, por lo que todos los meses se pueden
recalcular.

El articulo da cuenta del alza de la tasa de interés hecho que afecta a todos los
consumidores de productos bancarios: "Efectivamente el aumento de la tasa de interés se
deberia traspasar paulatinamente a todo tipo de crédito de consumo. Desde la tarjeta de
crédito -que no es muy usada en Chile-, las lineas de sobregiro, hasta las tarjetas de
casas comerciales. Todo eso debiera verse afectado", comenta el economista de Libertad
y Desarrollo (LyD), Tomas Flores.

Esto indica que no se trata de un buen momento para pensar en adquirir una vivienda.

Concepto: sefial negativa. Mal momento para solicitar un hipotecario.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El titular es de contenido politico: “Alcaldesa ex UDI Carolina Plaza ser llevada a
tribunales”

Tabla 13 Deteccion de contenidos en prensa / Elaboracion propia.
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FECHA 12/06/2008

TITULO EL MOMENTO MENOS PROPICIO
ARTiCULQ PARA PENSAR EN LA CASA
LANACION PROPIA

Anuncio del BC de elevar los tipos no
impactd el dolar, que se elevé por alza del
BAJADA crudo. En tanto, organizaciones de
consumidores creen que la decision
previene futuros aumentos en los precios.

SECCION Economfa

“Nacnel T
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CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

Falta de vivienda.

Vivienda propia.

Solucion hipotecaria para capas medias.

Crédito hipotecario para capas medias

BancoEstado ayuda a obtener la vivienda propia.
BANCOESTADO AYUDA A OBTENER LA VIVIENDA PROPIA.

CONTENIDO ARTICULO.

COINCIDENCIA.

No se endeude. Puede parecer un mensaje repetido, pero lo cierto es que
si esta evaluando comprar un bien durable, ya sea una casa o un
departamento, es ocasion de que mejor lo piense dos veces. El alza de
tasa de interés anunciada por el Banco Central el martes que situd al
indicador rector de la economia en 6,75% deja en el peor pie posible a
aquellos que planeaban comprar una casa, un auto o un departamento en
estos dias.

Ayer el presidente de la Camara Chilena de la Construccién (CChC), Luis
Nario, sefiald que pese a que el alza de tasas era "esperada”, la decision
impactara el mercado inmobiliario y en especifico la venta de viviendas,
aunque evitd desdramatizar. "No es una crisis del sector. Hay una parte
de él que en este momento va a sentir amagado su desarrollo durante el
afio, pero no es una situacion tan grave; la verdad es que estamos en
buena situacion. Si uno mira el resto del mundo, en particular el mercado
inmobiliario, nosotros estamos bien", sostuvo.

Nario justificé la postura de gremio debido a que "tanto el Ministerio de
Obras Publicas como la vivienda pblica tienen un programa de platas
que se va a gastar y eso es construido por los mismos constructores que
pueden dejar de hacer departamentos y hacer viviendas sociales o
puentes", afirmé.

En tanto y contrario a lo que se esperaba, el délar no asimilé el aumento
en la tasa rectora y cerr¢ la jornada con un alza de 5,10 pesos para
finalizar en 490 pesos. Clave en el aumento fue el alza del barril de
petréleo.

Usuarios

Pese a reconocer que la noticia no es buena, las organizaciones de
usuarios toman esta alza como el “mal menor", puesto que si hien
concuerdan con que los precios de inmuebles van a elevarse, creen que
la decision de la entidad encabezada por José de Gregorio va en la
direccién correcta. "Es una medida econdmica que no afecta directamente
alos consumidores, pero si a los que estan comprando casas, porque se
les encarecen los créditos hipotecarios", sefiala el secretario ejecutivo de
la Corporacién Nacional de Consumidores y Usuarios (Conadecus),
Horacio Soler.

Una opinién similar manifiesta Stefan Larenas, titular de la Organizacién
de Consumidores y Usuarios (Odecu). El representante cree que "el
Banco Central hace esto con el fin de evitar una espiral inflacionaria y un
hecho que obviamente es beneficioso para el consumidor es evitar ésto.
Sabemos que con una inflacién desatada los que més ‘pagan el pato’ son
los consumidores més pobres".

En tanto, el presidente de la Camara Nacional de Comercio (CNC), Pedro
Corona, se manifestd de acuerdo con el alza de tasa, puesto que "se
hacia necesario”, aunque sefialé que este escenario traera perjuicios a su
sector. "Ahora la gente lo va a pensar varias veces antes de endeudarse,
porque le va a costar mas caro, y esto al final detiene la actividad
econdmica, entonces va a haber seguramente una disminucion del
crecimiento y obviamente que las ventas también se resentiran",
argumento.

FOTOGRAFIA

Una merma en el mercado inmobiliario sera el rasgo mas evidente del
alza de tasas anunciado el martes por el Banco Central.

El articulo da cuenta del alza en la tasa de interés proyectando una merma en el mercado
inmobiliario. Directamente sefiala que hay que abstenerse de solicitar crédito hipotecario:
“No se endeude. Puede parecer un mensaje repetido, pero lo cierto es que si esta
evaluando comprar un bien durable, ya sea una casa o un departamento, es ocasion de
que mejor lo piense dos veces. El alza de tasa de interés anunciada por el Banco Central
el martes que situd al indicador rector de la economia en 6,75% deja en el peor pie posible
a aquellos que planeaban comprar una casa, un auto o un departamento en estos dias”.

El mensaje publicitario apunta a todo lo contrario. El interés de BancoEstado es
justamente colocar hipotecarios en manos de los consumidores.

Concepto: sefial negativa. Mal momento para solicitar un hipotecario.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El discurso publicitario se contrapone al mensaje del discurso de la prensa.
El titular es de contenido politico: “GMA es una bomba de racimos que explotara en
muchas partes”

Tabla 14 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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FECHA 17/06/2008
TITULO IMACON DE LA CCHC:
ARTICULO CONSTRUCCION CRECIO 7,1% EN
LANACION | ABRIL
La actividad de la construccion a nivel
nacional sigue creciendo a buen ritmo, tal
BAJADA como lo refleja el alza que alcanzé en abril
pasado -en comparacion con igual mes del
afio anterior- cuando llegé a 7,1%.
SECCION Economia, breve.
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CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

Falta de vivienda.

Vivienda propia.

Solucion hipotecaria para capas medias.

Crédito hipotecario para capas medias

BancoEstado ayuda a obtener la vivienda propia.

. BANCOESTADO AYUDA A OBTENER LA VIVIENDA PROPIA.

CONTENIDO ARTICULO.

COINCIDENCIA.

Asf se desprende del indice Mensual de Actividad de la Construccién
(Imacon), elaborado por la Camara Chilena de la Construccién (CChC).
De esta forma, durante los primeros cuatro meses del afio el indicador
acumula un alza anual de 6,8%. Esto es 2,4% por sobre lo observado en
el periodo enero-abril de 2007.

Sin embargo, y pese a este mejor desempefio relativo, el indicador ha
aumentado su volatilidad respecto del primer cuatrimestre del afio
pasado, lo que hace dificil prever que la tendencia de crecimiento se
mantenga en el futuro.

El articulo da cuenta de un indice positivo que mide la actividad de la construccion a nivel
nacional. Contrario en lo registrado por los otros articulos seleccionados para este corpus,
el IMACON (de la CCHC) muestra un mercado inmobiliario en crecimiento: “La actividad
de la construccion a nivel nacional sigue creciendo a buen ritmo, tal como lo refleja el alza
que alcanzo en abril pasado -en comparacion con igual mes del afio anterior- cuando llegd
ar7,1%"

Concepto: sefial positiva pero volatil.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo corresponde a una breve de economia. A pesar de la buena cifra publicada
sostiene que no se puede prever que la tendencia se mantenga.

El titular es de contenido politico: “UDI aclara: Sebastian Pifiera no representa a la alianza
por chile”

Tabla 15 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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FECHA 18/06/2008

TITULO SEIS DE CADA DIEZ HOGARES
ARTiCULQ CHILENOS TIENEN ALGUN TIPO
LANACION DE DEUDA

Ayer el Banco Central de Chile dio a
conocer el Informe de Estabilidad
Financiera (IEF) correspondiente al primer
semestre de 2008. En esta cuenta, el ente
rector informé que el 61% de hogares
BAJADA chilenos tienen algin tipo de deuda. Eso
si, el sondeo destaca que es la clase
media la que muestra un mayor nivel de
endeudamiento, puesto que un 67% de
ese estrato reconocié mantener
compromisos comerciales pendientes.

SECCION Economfa.

. Falta de vivienda.

. Vivienda propia.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Solucién hipotecaria para capas medias.

. Crédito hipotecario para capas medias

. BANCOESTADO AYUDA A OBTENER LA VIVIENDA PROPIA.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

El IEF fue presentado por el titular del ente rector, José de Gregorio, en
compafifa del gerente de division politica financiera, Kevin Cowany, y en
€l se sefiala que entre noviembre de 2007 y enero de 2008 un 57% de los
cuatro mil 21 hogares consultados en todo el pais mantenia deudas de
consumo, mientras que un 46% de éstos tienen obligaciones vigentes con
casas comerciales. Ademas, un 15% de los consultados mantiene deudas
hipotecarias.

También indica que la deuda de los hogares contintia mostrando caidas
de su tasa de crecimiento, en donde el crédito bancario de consumo es el
principal componente detras de este comportamiento.

Agrega que las menores tasas de expansion reflejan tanto un escenario
macroecondmico menos favorable, como el hecho de que, en los
segmentos mas tradicionales, existe menor espacio para crecer.

Pese a que el nivel de deuda de los chilenos ha decaido respecto al afio
anterior, lo que perjudica a los hogares es que el aumento de los salarios
no ha ido acorde con el nivel de obligaciones que atn persiste.

Escenario riesgoso

Como contexto, el Banco Central observa como riesgo una caida en la
capacidad de ofrecer crédito por parte de los intermediarios financieros
internacionales. Esto debido a la debilidad que provocd la crisis subprime
que afectd a varias entidades financieras.

Ademas, aln esté presente el riesgo importante de desaceleracion en el
crecimiento mundial y la posibilidad de que la alta probabilidad de
inflacién lleve a incrementos importantes en las tasas de interés -hecho
que ya afecta a Chile- que impacten el costo de financiamiento externo y
pongan de manifiesto mayores riesgos de una contraccion crediticia.
Asimismo, sefiala que en un escenario de mayores turbulencias
financieras, se destaca que tanto bancos como empresas han aumentado
el endeudamiento con el exterior, lo que muestra que el acceso al
financiamiento externo no se ha cerrado.

El informe afirma que tanto el acceso al financiamiento externo como los
indicadores de riesgo financiero de las empresas chilenas no muestran
signos de deterioro significativo, aunque una parte importante ha debido
ajustarse ante los mayores precios de la energia.

FOTOGRAFIA
Un 15% de los hogares nacionales mantienen compromisos comerciales
con créditos hipotecarios de la banca.

El articulo da cuenta del alto endeudamiento de los chilenos. Se entrega informacion
directa de lo que acontece con los préstamos hipotecarios de la banca: “Un 15% de los
hogares nacionales mantienen compromisos comerciales con créditos hipotecarios de la
banca”.

Concepto: sefial negativa. Mal momento para solicitar un hipotecario.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El discurso publicitario se contrapone al mensaje del discurso de la prensa.
El titular es de contenido econémico: “Acuerdo permitira importante baja de parafina y
gas licuado”

Tabla 16 Deteccion de contenidos en prensa / Elaboraciéon propia.
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CONCLUSIONES GENERALES DEL EJERCICIO.
COMERCIAL “CREDITAZO" DE BANCOESTADO.

De los ocho articulos analizados, en seis se establece que las condiciones para adquirir
una vivienda via hipotecario son negativas (Ver tablas N° 9, 10, 11, 13, 14 y 16). Por otro lado, los
dos articulos que manifiestan datos positivos sobre el mercado (N° 12 y 15), uno se emite desde
el gremio de la construccion (Camara Chilena de la Construccion), y el otro, desde una institucion
estatal, el Instituto Nacional de Estadisticas. Es en esta orilla donde ubicamos el discurso
publicitario de BancoEstado, que no se construye a través de una oferta atractiva concreta (tasa
de interés), hecho imposible dada las condiciones deprimidas del contexto, mas bien lo hace
desde la ensofiacion aspiracional, valiéndose del pasaje biblico conocido como la expulsion del

paraiso.

Aqui la accion ideoldgica y comunicativa del Estado es distinta a los casos anteriores. Existe
sintonia en los contenidos de ambos discursos, pero esta vez por oposicion. El discurso de la
prensa indica que las condiciones para realizar tramites hipotecarios no son las optimas, luego, el
discurso publicitario intenta hacer atractivo el hecho de tramitar el mismo. Dicho intento
corresponde por una parte a la accion del propio Estado por dinamizar la demanda de un
mercado deprimido, y por otra, a la necesidad de BancoEstado por rentabilizar su propia

operacion crediticia en un momento en que la competencia esta replegada.

La accion ideoldgica y comunicativa del Estado, que en este caso se puede interpretar como
“BancoEstado ayuda a obtener la vivienda propia”, se expresa en ambos soportes (prensa
escrita y television) en una relacién de oposicion (accion - reaccion). El discurso publicitario
emerge en el mismo momento en que el discurso de la prensa da cuenta de la depresion del
mercado inmobiliario. Lo hace de forma intensiva, con muchas emisiones al aire y en muy corto
tiempo (dos semanas). Esto muestra a un actor del mercado reaccionando répido al contexto
adverso, y a un Estado, intentando estimular la demanda inmobiliaria. Se puede entonces

concluir que en este ejercicio de comparacion hay sintonia de contenidos entre ambos discursos.
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ANEXO 4 /2008.

ANALISIS CONTENIDO COMERCIAL “MICROEMPRESAS” DE BANCO ESTADO.

SECUENCIA 1

Fecha aparicion en pauta publicitaria; 10/08/2008

Duracion: 31 segundos.
Periodo en el aire de la primera emision: 10/08/2008 al 30/08/2008 (21 dias).

SoportesenTV: 2,4,7,9,11y 13.

Cantidad de emisiones en el periodo: 458.

Organizacion

Narrativo

Cromatico

Lineal

Angulaciones

Sonoro

Letras

Plano general.
Vemos un jinete a
caballo que lidera a
un batallén de cientos
de individuos. Todos
marchan siguiéndolo.
La escena esta a
contra luz, por lo que
s6lo vemos siluetas.
Todo sucede en una
gran planicie.

Corte a plano

Vemos a un batallén
que se prepara para

El primer plano
posee una

en clave bélica.

E ?aes(:?é \Cloelgngse'que G, SRER Predominan los q o angu!acién s
n | caballo. Se de una ba_talla dela tonos azles y (Fj’rle(ri]omlna lalinea p_e:rmlte_yer IaI
o | distinguen mejores e_d a.d MEGT, [y calipsos. Esto se S HiRATE: dlmen,smn e Msica dramatica
7 similar a las de la Vemos las batallén. Se produce
t | detalles del batallon, pelicula “Corazén contrapone al diagonales que una fuga que marca los
a | aungue siempre en " negro de las . pasos de la
c | penumbra. Llevan en Paleniel siluetas marcan I§§ amas'y marcha.
i sus manos objetos Tod (sombras) de los I(?{obm;aﬁl,on misma | refsto ST asiiolas
of s | PUSS | s | S| ooty
n zgézgi_ser anzas o que monta a avance del batallon
Corte a plano caballo. de perfil.
detalle.
Vemos las puntas de
las lanzas y se
distinguen algunas
cabezas.
Corte a plano
medio. Vemos la
silueta de una mujer
que marcha con su
espada “en guardia”.
Las imagenes nos
C | sittan en el campo En las imagenes se Los tonos le dan La primera
o | de batalla. Vemos la percibe el sentido alaescenaun angulacion entrega
n | cantidad del batallén de “unidad de caracter frioy la informacién sobre
n | (miles de personas) cuerpo”. Todos solemne. Las diagonales se la dimension del La musica le a la
0 | perononos forman parte de contraponen a la batallén. escena el caracter
t | enteramos del tipo de algo. Esto significa Los tonos negros linea del horizonte. solemne y
a | guerreros. que necesariamente mantienen la Esto produce En los planos refuerzan el
¢ | Hay unaincdgnita por comparten un expectacion por tension visual. frontales se insintia sentido épico.
i resolver. denominador comln descubrir quienes informacién sobre los
3} que se revelard mas son los guerreros detalles de los
n | Lasiméagenes estan adelante. incognitos. guerreros.

. Guerra, batalla.

. Epica.

Tabla 1 Anélisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 2

pelicula “corazén
valiente”.

Organizacion Narrativo Cromatico Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Corte a plano
medio. Vemos a un
guerrero/a que
avanza a la camara.
Lleva una lanza y un
escudo. Hay otros
guerreros que
QERENED L2 Predomina la linea
Escena lperlenlonos del horizonte en los Msica dramatica
D|| plms Vemos avanzar a . planos abiertos. Se que marca los
8| Cuapms la batalla a varios B lED 18 contrapone a Ia.s pasos de la
W | gl - guerreros y (I azulesy verticales de los marcha.
o | Vemos una formacion —E calipsos. Esto se s
t | enlineaque avanza. gimbolism.o épico contrapone al ’ Todos los planos son e o A
z E:;n ngﬁ;ﬁte esté presente en giTuger?age(slgfnbras) En los planos rontaless institucional:
: - las siluetas. Sin cerrados “Valientes son los
i | Sobresale de lalinea c de los :
e embargo, alin no 5 predominan las que se atreven a
6 | unguerrero/a con combatientes. 5 .
n | cascoylanza que vemos detalles. verticales descritas luchar por lo que
camina a camara. Ayl Ceens
Corte a plano guerreros/as.
medio.
Vemos a un guerrero
sin casco que marcha
hacia cdmara. De
fondo y fuera de foco
vemos a otros
guerreros/as.
La musica llega al
c punto de mayor
intensidad.
0
M| La sensacién épica Los tonos negros La locucion
n N ep . siguen Enellos se destacaa | .~ . "
o llega a su climax. El Laidentidad de los manteniendo la Las verticales dan uno de los guerreros insfitucional
discurso épico es guerreros sigue » ) > guerr entrega datos
t evidente siendo una expectacion por la sensacion que la que se ubica mas sobre el perfil de -
a : o descubrir quienes tropa avanza. cerca del primer
c Estamos ad portas de incognita. son los querreros Jano. los guerreros/as.
; una gran pelea. sonlos g piano. Comienza con la
i incdgnitos. o .
6 palabra ‘valientes’
n enunguifioala

. Valentia.
. Lucha.

- “Valientes son los que se atreven a luchar por lo que creen...”

Tabla 2 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboraciéon propia.
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SECUENCIA 3

Organizacion Narrativo Cromatico Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Corte a plano
general. Un hombre
se acerca marchando
CON UN €asco y unos
cordeles en su mano
derecha. Esta en
penumbra. De fondo
a vemos al resto de
los guerreros
alineados. Avanza a
cémara y su cuerpo
entre en una zona de
luz que permite ver
los detalles de su
indumentaria. Se
trata de un soldador.
Por eso la mascara,
que se la levanta, y
los cables.
Corte a plano
5 meldioA Vemos a una Los guerreros/as Bt s Musica dra:natica
D| ks | watmers | oosanesy | D
? ﬁ]nztrsaer sgslguzl?rgaqﬂz glzuando dson s ([‘Jeftacan Iosdtorllos [EWES GATEES Todos los planos son Locucion
a | esuna trabajadora :gg?e 0s. 5€ meicra;em?essaﬁozs Brmiiakfim frontales. institucional: )
ic E%T;:lsecgz duenraysun microempresarios gin embargo todos del horizo_me en los eiiﬂ;?iizgeqlﬂe
, que cargan sus tienen un tono planos abiertos. !
6 | canasto. h : que cueste...
erramientas de azulado.
n | Corte aplano trabajo
medio. Un soldado :
esta parado en la
penumbra con un
escudo. Entra luz al
cuadroy
descubrimos que se
trata de un
panificador con la
tabla para sacar la
masa del horno y una
bandeja en la mano.
Corte a plano
medio. La cdmara
corrige el encuadre
con un tilt up. Vemos
a un guerrero en
penumbra que tiene
un tridente. Al entrar
luz al cuadro
descubrimos que se
trata de un trabajador
Hay una unidad de
cuerpo entre los
microempresarios.
Esa unidad esta
dada porque todos
La disposicién de los han sido apoyados
c planos permite que la por BancoEstado.
o luz descubra a los Se crea un sentido
n personajes de plenenencbia. . o
incégnitos. Es el propio banco 0s tonos azulados ”
2 Todos los supuestos quien los dg los ) ;Zrmtggldaecg:cg?gtal La locucion
C| Dot radores. | ot eradores. | conmasmconlos | - los mictoempresaios | insiucional s una | -
a| son ’ El mensaie de ) P incognitos que se arenga de lucha.
c 0 ) j que aln siguen en revelan.
{ | microempresarios lucha ante la penumbra.
6 | que siguen adversidad llega al
n trabajando a pesar de publico en general,
las turbulencias €OMO un mensaje
econdmicas. optimista. Y revela
ademas que
BancoEstado ha
consolidad su
trabajo con la
PYME (300 mil).
Apoyo al microemprendimiento.
Apoyo a la PYME. . “y defienden lo que es suyo, cueste lo que cueste...”

Reconocimiento a los que luchan.

Tabla 3 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 4

Organizacion Narrativo Cromético Lineal Angulaciones Sonoro Letras
Corte a plano
general. Aparece sobre el
Vemos una formacion cielo el texto en
de ataque en linea letras blancas:
justo sobre el 300 Mil
horizonte. Sobre el Locucion
D | cielo aparecen letras institucional: Méas abajo el
e blgncas: 300 m_iI ] BEElEnhs “Es por eso que texto: )
n | Microempresario. Una multitud e estamos orgullosos Microempresarios.
° avanza focala Destaca el blaﬁco Predomina en los dp? [E5EDiil : ) .
G| ceda p'?“" camara. 'La de los textos que planos las Planos frontales. riCrOCTpresarios L"’.l _t|pograf|a
a | general mas primera linea aparecen sobre Taneles de BancoEstado utilizada en ambos
c | cerrado. corresponde a los 5 X . . que no se rinden” €asos es a mano
N o . . impresos: 300 mil y A
i La “linea de ataque’ protagonistas. alzada y el nimero
. ) 3 BancoEstado. B P ;
6 | viene acamara. La BancoEstado 300" es una cita
n | avanzada Microempresas”. gréfica a la pelicula
corresponde a los del mismo nombre
microempresarios de Frank Miller.
que revelaron su
identidad. Sobre ellos Aparece logo
aparece el logo BancoEstado
BancoEstado.
Las imagenes
plantean un
escenario optimista
para la gente de
C emprendimiento y
o ! trabajo.
n| Lo | Sanossos e
0| bl | ey o Lot s
| eS| o | - e |- :
a cuerpo bajo un comp‘lre]os. publicitaria (logo). adve_r5|dades. Ano
c ’ . También se trata rendirse.
: mismo estandarte: el
' | de BancoEstado. de un lamado a
6 sumar nuevos
n micro
emprendimientos.
Un llamado a
atreverse a luchar
por lo que creen.
. Apoyo amicroempresarios . 300 Mil Microempresarios.
f . “BancoEstado Microempresas”.
uchadores. B Lo . . .
. Es por eso que estamos orgullosos de los 300 mil microempresarios de BancoEstado que no se rinden!

Tabla 4 Andlisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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CONCLUSIONES
COMERCIAL “MICROEMPRESAS” DE BANCOESTADO.

El contenido central del comercial desarrolla el tema del micro emprendimiento. Para ello utiliza codigos del cine en clave bélica (“Braveheart” y “300" ),
los que establecen la existencia de una gran cantidad de emprendedores que se encuentran en la misma linea, siempre apoyados por la entidad
estatal. Segun se indica, se trata de una lucha constante por no claudicar las convicciones. De esta forma BancoEstado logra varios objetivos. Por un
lado, en momentos que se viven los efectos de la crisis, se construye un mensaje de identidad y heroismo que invita a seguir luchando, a seguir
emprendiendo. A la vez, es la oportunidad para comunicar el trabajo que ha desarrollado con 300 mil microempresas nacionales a través de su unidad
especializada en el tema. En concreto, BancoEstado apoya el micro emprendimiento, a través de su division llamada BancoEstado Microempresas.

En funcion de lo sefialado, las claves de contenidos identificadas en la pieza audiovisual son sintetizadas e interpretadas como:

(i) “Apoyo al microemprendimiento”
(i) “Apoyo a la PYME”
(iii) “Reconocimiento a los que luchan”.

Las claves de contenido expuestas, que emanan del proceso de analisis cdigo por cddigo, también pueden tener manifestacion en los articulos de
prensa, por lo que no se descartan. Sin embargo, con estos elementos a la vista desarrollamos un ejercicio de simplificacion conceptual para poder
sintetizar, y finalmente proponer, la unidad conceptual minima que se compararé con el discurso informativo. Esto es:

“BancoEstado apoya el microemprendimiento”.

La estructura de esta unidad conceptual plantea dos conceptos independientes:

(i) BancoEstado apoya.
(ii) Microemprendimiento.
. Guerra, batalla.
. Epica.
. Valentia.
. Lucha. . 300 Mil Microempresarios.
. Apoyo al microemprendimiento. . “BancoEstado Microempresas”.
. Apoyo a la PYME. . “Valientes son los que se atreven a luchar por lo que creen...y defienden lo que es suyo, cueste lo que cueste...Es por eso que estamos orgullosos de los 300
. Reconocimiento a los que mil microempresarios de BancoEstado que no se rinden”.
luchan.
. Apoyo a microempresarios
luchadores.
e Apoyo al microemprendimiento.
CLAVES DE CONTENIDO e ApoyoalaPYME.
. Reconocimiento a los que luchan.

CLAVE e  BANCO ESTADO APOYA EL MICROEMPRENDIMIENTO.

Tabla 5 resumen de contenidos publicitarios/ Elaboracién propia.
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Periodo en el aire

10/08/2008 al 30/08/2008 (21 dias).

Total emisiones en TV

458

Periodo de estudio

7/7/2008 al 7/9/2008

Tamafio del corpus

112 articulos (editorial, economia).

Meses ABRIL MAYO JUNIO

JULIO AGOSTO

Semana 112|134 |1[2]3[4]1]2]3

SEPTIEMBRE

1 2 3 4 T 2 4

Periodo al aire spot BancoEstado

2

3

Periodo de andlisis La Nacion

=
cl

Titulo

LAS PYMES: “MAS QUE UN PROBLEMA...

1

EL VALOR AGREGADO DEL DISENO...

17

AL MAL TIEMPO BUENAS CECINAS ...

21

BANCARIZAN 300 MIL MICRO....

22

OPORTUNIDAD PARA EMPRENDER

LA RELEVANCIA DE LAS PYMES

o|~|o|o[slw||-

ENAPYME 2008 BUSCA MEJORAR GES...

GOBIERNO REFUERZA AL SECTOR...

15

9 | SEREABRE DEBATE SOBRE LA ....

18

10 | SENADORES PIDEN SUBSIDIO PARA ...

21

11 | ALAMEDIDA DE LAS PYMES

25

12 | EL DESPEGUE DE LAS PYMES

26

13 | SENCE INCENTIVA CONTRATACION DE

29

14 | BANCOESTADO ABRE NUEVO MERCADO

Tabla 6 Comparativa de contenidos / Elaboracién propia.

ANALISIS TABLA:

Se detectan catorce coincidencias de contenidos entre el comercial de television y los articulos de prensa en el periodo investigado. La pauta televisiva tiene su
primera emision al aire durante la segunda semana de agosto de 2008, con una duracion aproximada de tres semanas del 10/08 al 30/08, total 21 dias (celdas en
naranjo). Dada esa coordenada (celda en rojo), se investiga en los diarios publicados -con versiones en Internet- cuatro semanas antes y tres después de lo sefialado
(celdas en amarillo). En total, ocho semanas, incluyendo la de inicio (segunda semana de agosto). El diario La Nacién ha tenido periodos donde no ha publicado
articulos editoriales que fijen su posicion frente a un tema. Sin embargo, a partir del segundo semestre de 2008 volvieron a publicar dicha seccién. Esto llevé a
detectar, y extraer, 112 articulos de las secciones “editorial” y economia”. De ellos, en catorce, se encontraron coincidencias directas de contenidos entre ambos
discursos (celdas en lila). Siete, publicadas antes del periodo de emision al aire del comercial “Microempresarios”, siete, publicadas durante las tres semanas al aire
del comercial, y uno publicado una vez terminada la campafia en TV (5 de septiembre). La campafa publicitaria tiene 458 emisiones al aire de 31 segundos, en un
periodo de 21 dias. Se trata de una campafia slper intensiva que intenta llegar con el mensaje de apoyo a las microempresas en un breve periodo. El soporte mas
utilizado es el canal 2 con 148 emisiones. Se dispone de toda esta informacion desagregada en el CD con material extra/complementario que se adjunta a la tesis.

Sobre el particular, se incluye archivo Excel con el levantamiento de la pauta para este comercial en particular.




FECHA 11/07/2008

TiTULO
ARTICULO
LA NACION

LAS PYMES: “MAS QUE UN
PROBLEMA, UNA SOLUCION”

El total de deudas con respecto a las
ventas; porcentaje de empresas
exportadoras; nimero de trabajadores por
empresas; ventas promedio por trabajador;
y las caracteristicas de las pymes segin
tamarfio y sector, son algunos de los temas
y cifras que aparecen expuestos en el libro
"Las pymes: mas que un problema una
solucion", que acaban de publicar tres
investigadores del Centro de Economia
para la Gestion de la Facultad de Ciencias
Econdémicas y Administrativas de la
Universidad Central.

BAJADA

SECCION Economfa

CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

Apoyo al microemprendimiento.

Apoyo a la PYME.

Reconocimiento a los que luchan a pesar de la crisis.
BANCO ESTADO APOYA EL MICROEMPRENDIMIENTO.

CONTENIDO ARTICULO.

COINCIDENCIA.

El total de deudas con respecto a las ventas; porcentaje de empresas
exportadoras; nimero de trabajadores por empresas; ventas promedio
por trabajador; y las caracteristicas de las pymes segtn tamafio y sector,
son algunos de los temas y cifras que aparecen expuestos en el libro "Las
pymes: mas que un problema una solucién”, que acaban de publicar tres
investigadores del Centro de Economia para la Gestion de la Facultad de
Ciencias Econémicas y Administrativas de la Universidad Central.

El texto se bas6 en una caracterizacion de las empresas de menor
tamarfio, en el quinquenio 2000-2004, a partir de las encuestas pymes del
Instituto Nacional de Estadisticas (INE). La ir igacion se realizo
durante el 2006 y parte de 2007 por los profesores Juan Carlos Scapini,
Ernesto Laura Teitelboim y la asistente de investigacion Maria José
Becerra Moro.

"A través de la lectura es posible detectar dos miradas diferentes, donde
las pymes por un lado podrian llegar a ser un problema endémico para el
desarrollo del pais o, por el contrario, liberando su inmenso potencial
productivo, podrian ser una fuente importante para un desarrollo mas
inclusivo y democratico de Chile", comenta Scapini.

Salto cuéntico

Ademas, explica que para dar un salto realmente cuantico en el desarrollo
del pais, se requiere romper con las précticas de las grandes empresas
que discriminan a los proveedores exclusivamente por sus precios y, en
cambio, se necesita desarrollar instancias de cooperacion que sean de
mas largo plazo y que estén fundadas en la calidad y en una
especializacion creciente de la oferta que generan las pymes.

"Se reafirma estadisticamente un diagndstico estructural que ve a la pyme
perdiendo competitividad global y, por otro lado, descubre algunos
resultados poco conocidos como un nivel decreciente de endeudamiento
y un potencial para el desarrollo de las TIC- que pueden servir para
afrontar desafios de inversion", agrega el académico.

* Investigacion de la Universidad Central.

El articulo da cuenta de los resultados sobre una investigacion en PYMES. De acuerdo a
lo sefialado ellas se encontrarian en una encrucijada: "A través de la lectura es posible
detectar dos miradas diferentes, donde las pymes por un lado podrian llegar a ser un
problema endémico para el desarrollo del pais o, por el contrario, liberando su inmenso
potencial productivo, podrian ser una fuente importante para un desarrollo mas inclusivo y
democratico de Chile", comenta Scapini”.

El texto expresa el Estado de situacion de la PYME nacional.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

Los contenidos emanan desde la academia (Universidad Central).

El debate de la prensa esté centrado en los movimientos del Banco Central para controlar
la inflacién.

El titular de portada es politico: “Encuesta Cep: Bachelet, la mejor evaluada entre los
politicos chilenos”.

Tabla 7 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.




FECHA 17/07/2008
TI'TU,LO EL V/-\LOR AGREGADO DEL
ARTICULQ DISENO PARA EL EXITO DE LAS
LANACION _| PYMES Nocionol |
La apertura econémica de Chile ha lanacion@l ]
generado el desarrollo progresivo de las ;
grandes empresas, las que ven en la
imagen de sus productos la puerta de
BAJADA entrada al mercado nacional y al
extranjero. Sin embargo, la pymes atn no
dan el salto necesario para incorporar
dichas estrategias en su gestion.
SECCION Economia
. Apoyo al microemprendimiento.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO T pojoaRPYME. we luchan
. BANCO ESTADO APOYA EL MICROEMPRENDIMIENTO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

En la actualidad la mayoria de los productos disponibles en el mercado se
conocen a través del disefio de su imagen. La forma en que las empresas
ofrecen sus servicios, sean éstos alimentos, prendas de vestir o nuevas
tecnologias, se ha transformado en un factor relevante para el éxito o el
fracaso de alguna iniciativa de negocio.

Por ello, es imperativo que las pequefias y medianas empresas (pymes)
del pais comiencen a internalizar en su gestion estrategias e inversiones
en la presentacion de lo que buscan comercializar, pues ya no basta con
que el producto se caracterice por su calidad, sino que también es
necesario dar valor agregado a éstos con las técnicas que el marketing de
una economia de escala ofrece.

En ese contexto, las escuelas de Disefio y Administracién y Negocios de
DuocUC, en conjunto con el Servicio de Cooperacién Técnica (Sercotec),
organizaron a comienzos de esta semana el seminario internacional
Innovacién y Competitividad.

La idea del encuentro fue, precisamente, analizar las condiciones que
definen la competitividad empresarial desde la 6ptica del disefio y la
innovacién al interior de las empresas de menor tamafio.

Segun los organizadores del evento "el seminario tuvo por finalidad ser
una valiosa instancia de reflexion para debatir sobre la importancia de
implementar estrategias de disefio para el mejoramiento de las ventajas y
oportunidades competitivas al interior de las empresas, especialmente en
micro, pequefias y medianas empresas. Por eso, en la ocasion se
abordaron los cuatro pilares que son la base para obtener la
competitividad: la identidad, asociatividad, innovacién y sustentabilidad".
Expositores

Durante los dos dias que durd la cita participaron destacados disefiadores
espafioles como Angel Arbonies, consultor internacional de marketing
para temas de innovacion y gestion del conocimiento; quien ademas es
master por Investigacion en Tecnologia e Innovacion de la Universidad de
Sussex de UK, y doctor de la Universidad de Mondragén; y Josep
Tresserras, vicerrector delegado de la rectorfa de la Universidad de
Girona para el Programa UdG-Empresa.

Ambos académicos ofrecieron charlas orientadas a empresarios,
profesionales del &mbito del disefio involucrados en el programa Aplica
Disefio, que desde enero ha capacitado y entregado asistencia técnica en
disefio y planificacion de negocios a mas de cincuenta empresas de
menor tamafio de la Regién Metropolitana.

Dicha instancia busca que las pymes introduzcan el disefio como un
factor més dentro de sus posibilidades para obtener mayor rentabilidad,
ya que alin falta masificar las formulas de disefio hacia todos los
emprendedores nacionales.

Asimismo, el modelo que utiliza busca la creacion de nodos tripartitos,
constituidos por instituciones de formacion, empresas especialistas en
disefio y Sercotec

Todos ellos ofrecen servicios especializados y de alta calidad a un grupo
determinado de empresas de menor tamafio.

El articulo corresponde a la cobertura del seminario internacional “innovacion y
competitividad” organizado por, las escuelas de Disefio y Administracion y Negocios de
DuocUC, en conjunto con el Servicio de Cooperacion Técnica (Sercotec).

El tema planteado tiene que ver con las condiciones para que una PYME tenga mejores
resultados. Las mencionadas condiciones corresponden al disefio de los productos: “Dicha
instancia busca que las pymes introduzcan el disefio como un factor mas dentro de sus
posibilidades para obtener mayor rentabilidad, ya que aun falta masificar las formulas de
disefio hacia todos los emprendedores nacionales”.

El mensaje es para las PYMES mas desarrolladas, que han estabilizado su situacion
financiera, por lo que pueden invertir energia en este aspecto del negocio para
rentabilizarlo y hacerlo mas competitivo. Lo planteado corresponde al terreno del
marketing.

Concepto: apoyo a la PYME.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

Los contenidos se generan a partir del trabajo de la academia (escuelas de Disefio y
Administracion y Negocios de DuocUC), en conjunto con una reparticion ptblica (Servicio
de Cooperacion Técnica, Sercotec).

El titular de portada es politico: “Bachelet e iglesia hace un firme llamado a reconciliacion
nacional’

Tabla 8 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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FECHA 21/07/2008

it PYME. FIA aporté mas de $ 35
TITULO ! _
ARTiCULO | Millones para apoyar el marketing
LA NACION a exitosa pyme: AL MAL TIEMPO

BUENAS CECINAS DE OSORNO 4B o)

WiCROEMPRESAS

La historia de los productos Dofia
Marcelina demuestra cémo una familia de

agricultores acostumbrada a los altibajos
BAJADA de ese rubro puede variar su &mbito de
trabajo a punta de ingenio y de buena
calidad en la elaboracién.

SECCION Economia

. Apoyo al microemprendimiento.

. Apoyo a la PYME.

. Reconocimiento a los que luchan.

. BANCO ESTADO APOYA EL MICROEMPRENDIMIENTO.

CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

El matrimonio conformado por Cérol Alvarez y Jorge Heinsohn esta feliz.
Las cecinas de fabricacion propia y que, en un comienzo, ofrecian a sus
amigos y visitantes en Osomo toman cada vez mas fuerza en esa
localidad, Valdivia y sus alrededores.
Bautizadas como Dofia Marcelina -en honor a la abuela de Alvarez- sus
productos artesanales (paté de cerdo, longanizas, chorizos, paté de té,
breslauer, mortadela, queso de cabeza y prietas) logran actualmente una
produccion de 14 mil kilos mensuales.
Alvarez cuenta que como en el campo existe la costumbre de fabricar los
alimentos para el consumo, llevaban un buen tiempo elaborando
mermeladas, longanizas y paté. "Siempre que teniamos visita nos
alababan por la calidad de los productos y nos decian que teniamos que
comercializarlos hasta que un dia por fin nos cayd la teja", recuerda. Pese
a que partieron elaborando dos mil kilos, crecieron de a poco y en 2007
postularon al proyecto de Innovacion en Marketing Alimentario (IMA) que
fue creado por la Fundacion para la Innovacion Agraria (FIA) para apoyar
financieramente a las pymes que deseen incorporar el marketing
estratégico a su empresa, con fines de promocion y posicionamiento en
diferentes mercados. FIA aporto mas de 35 millones de pesos a la
Sociedad Comercial Los Robles, de propiedad de Alvarez y Heinsohn, la
ue inicid la ejecucion del proyecto en febrero de este afio y finalizara en . L : ~
ool 200, proy y El articulo da cuenta de un caso de éxito. Se trata de una PYME (Cecinas Dofia

"Estamos més que contentos. Cuando postulamos a este proyectoelafio |- Marcelina) que incorpord herramientas del marketing en su modelo de negocio y tuvo

pasado estabamos visualizando que venia un periodo de estancamiento PRI . L .
justamente porque habiamos logrado posicionamos, porgue nuestro éxito: “Pese a que partieron elabo_rgndo dos mll_kllos,_cremer(_)n de a poco y en 2007
producto es de buena calidad", sefiala la duefia. postularon al proyecto de Innovacion en Marketing Alimentario (IMA) que fue creado por la

Familia de esfuerzo i 6z o X .
Originalmente la familia Heinsohn Alvarez era de agricultores, pero debido Fundacwn para la Innovacion Agra”a (FlA) para apoyar flnanC|erameme a |aS pymeS CIUE

3 los constantces altibajos de este rullaro decidierfggegxplorar oltras opcilones deseen incorporar el marketing estratégico a su empresa, con fines de promocion y
le negocio. "Comenzamos con un almacén en orque la agricultura ;L f B )
siempre ha tenido altos y bajos. En ese rubro luvimo.fnuqeslru ‘veranito de pOSICIOnamIemO en diferentes mercados’”.
San Juan' el afio pasado hasta que los fertilizantes han subido tanto que
ha sido partir de nuevo, pero estamos tan acostumbrados a eso que ya
casi no nos afecta moralmente”, explica Alvarez.

Pero el proceso de constante crecimiento los llevé en 2007 a estancar su
produccién, pero desde que cuentan con el apoyo de FIA sacan cuentas
alegres. "A partir de febrero hemos logrado un alza de 20% de ventas
respecto al afio pasado. Entonces uno se da cuenta que logramos
retomar el dinamismo de ventas, sino que ademas es mucho méas de lo
que habiamos esperado. Sin tener la posibilidad concreta de expandirnos
en clientes, el aumento se logré sélo por el posicionamiento que tenemos
en cada supermercado en el que estan nuestros productos".

Cuenta orgullosa que actualmente Dofia Marcelina esta presente en
algunas vallas camineras en la cercania de Osorno y que hubiera sido
imposible realizar esta publicidad sin el apoyo de la entidad
gubernamental, aunque advierte que adn existen problemas externos
para seguir desarrollando el negocio.

“No hemos podido ingresar a otros supermercados de Valdivia no porque
no hubiéramos querido, sino porque hemos tenido problemas con el
abastecimiento en la materia prima. Eso no lo tenfamos previsto y para
nosotros ha sido muy dificil. Nosotros nos abastecemos por Agrosuper,
pero ellos también han tenido problemas de abastecimiento y las cecinas
de Osorno han tenido problemas, no sé si mas que el resto, porque
hemos tenido reuniones y nos han dicho que ocurre lo mismo en el resto
del pais”, concluyé la duefia. LN

Concepto: apoyo a las pymes.

El apoyo proviene de una ong (Fundacion para la innovacion agraria).

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO . 2N ! o o .
El titular de portada es politico: “Escalona recordd a Pifiera su rol en la campafia de Buchi

Tabla 9 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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FECHA 22/07/2008
E;}I'JI'IEI?JLO BANCARIZAN 300 MIL
LA NACION MICROEMPRESARIOS
En el Palacio de La Moneda y junto a la =& BancokEstado
Presidenta Michellele Bachelet y parte de 8
sus ministros, BancoEstado celebr6 ayer
BAJADA alcanzar 300 mil clientes bancarizados en
el segmento de la microempresa,
adelantando asi la meta fijada para
diciembre de este afio.
SECCION Economia
. Apoyo al microemprendimiento.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO e o o5 qu lchan
. BANCO ESTADO APOYA EL MICROEMPRENDIMIENTO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

Asf lo destaco el titular de la entidad bancaria, José Luis Mardones, quien
sostuvo que esto responde a un compromiso adquirido con la Mandataria
por medidas pro emprendimiento anunciadas el 21 de mayo de 2006.
“Estamos orgullosos de este gran logro, porque detras de 300 mil clientes
hay 300 mil historias de esfuerzo y 300 mil suefios hechos realidad. Ese
es el espiritu que nos motiva a seguir adelante con esta propuesta
financiera que se sustenta en un profundo sentido social, que es parte de
nuestro rol, y de nuestro compromiso de apoyar los negocios y suefios de
miles de chilenos y sus familias”, sostuvo el ejecutivo. Hace 12 afios
BancoEstado cre6 su filial Microempresas para promover el acceso al
financiamiento bancario de los emprendedores.

El articulo da cuenta de la celebracion por la obtencion de la meta de las medidas pro
emprendimiento que fueron anunciadas el 21 de mayo de 2006. La noticia se origina en el
propio palacio La Moneda con la presencia de la Presidenta y en relacion a los mismos
contenidos del comercial: "En el Palacio de La Moneda y junto a la Presidenta Michellele
Bachelet y parte de sus ministros, BancoEstado celebrd ayer alcanzar 300 mil clientes
bancarizados en el segmento de la microempresa, adelantando asi la meta fijada para
diciembre de este afio”.

Concepto central: apoyo a la PYME.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

La nota, que corresponde a una “breve” de economia, se imprime tres semanas antes de
la salida al aire del comercial. Hay sintonia total en los contenidos de ambos discursos.
El titular de portada es politico: “Huechuraba y Recoleta traban acuerdo municipal de la
Alianza”

Tabla 10 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboraciéon propia.
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FECHA 25/07/2008
TITULO OPORTUNIDAD PARA
ARTICULO EMPRENDER
LA NACION
Por iniciativa de jovenes estudiantes de la = BancoEstado
Facultad de Ciencias Fisicas y "
Mateméticas de la tradicional casa de
BAJADA estudios, desde el 2002 a la fecha han
capacitado a mas de 1.500
microempresarios pertenecientes a 30
comunas del pais.
SECCION Economia
. Apoyo al microemprendimiento.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO ot s que luchan
. BANCO ESTADO APOYA EL MICROEMPRENDIMIENTO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

"Este es un trabajo relevante, porque vincula al mundo de la
microempresa, que genera la mitad del empleo en Chile, con sectores
profesionales, que al conocerlo mejor, pueden hacer un tremendo aporte
al desarrollo del pais en este &mbito". Con estas palabras el director
ejecutivo del Fondo de Solidaridad e Inversién Social (Fosis), Pablo
Coloma, describe la importancia del programa "Construyendo mis
Suefios", iniciativa que nace gracias a la motivacion desinteresada de un
grupo de jévenes estudiantes de la Facultad de Ciencias Fisicas y
Mateméticas de la Universidad de Chile, luego de una exitosa experiencia
con pequefios empresarios y artesanos en la comuna de lllapel.

Segun Pablo Urbano, alumno- capacitador, “lo que partio por ser una
asignatura mas se transformé en un tremendo aprendizaje. Es dificil
cuantificar el aprendizaje y el carifio que recibimos de los
microempresarios. Ellos fueron un ejemplo de constancia para nosotros".
Entre los objetivos principales de esta capacitacién que comenz el 2002,
estd la idea de transferir e incrementar capacidades de gestion y usos de
tecnologias en microempresarios, dirigentes sociales y todos aquellos que
quieran emprender. Ademas, la experiencia se ha transformado en una
valiosa oportunidad para quienes dictan los cursos, pues les entrega
mayor sentido a su carrera, tal como lo relata Urbano

Ala fecha ya se han capacitado mas de 1.500 microemprendedores de 30
comunas del pais, con la participacion voluntaria de més de 600
estudiantes.

Alianza

Tanto éxito ha tenido el programa que durante el presente afio se generé
una alianza de cooperacion entre Fosis y "Construyendo mis Suefios". En
este sentido, para la institucion de Gobierno, generar este tipo de redes
les permite fortalecer su oferta programética mediante la capacitacion en
habilidades directivas y gestion de negocios, ya que los microempresarios
han logrado sentirse agente de cambio de sus vidas, lo que finalmente da
lugar a emprendimientos mas sustentables.

A raiz del mencionado convenio el trabajo se realizé con usuarios que
participaron del programa Apoyo al Microemprendimiento de la entidad
gubernamental de la Regién Metropolitana, con un saldo de 42
emprendedores capacitados.

Alumnos de peluqueria, podologia, costura avanzada, cuidado y
plantacién de hortalizas, crianza de Animales, entre otros oficios, fueron
los seleccionados para participar. Como Cristina Adarme, emprendedora
en el rubro de crianza de aves, quien cuenta que "este programa nos hizo
salir de nuestra realidad y mirar més alla. Cambié mi manera de pensar
porque ahora siento que puedo ser sostenedora de mi hogar. Los jévenes
nos hicieron tener mas fe en nosotros y nuestros proyectos. Yo jamas
imaginé que iria a la universidad".

El articulo da cuenta del trabajo realizado por la Universidad de Chile para capacitar a
microempresarios: “Por iniciativa de jovenes estudiantes de la Facultad de Ciencias
Fisicas y Matematicas de la tradicional casa de estudios, desde 2002 a la fecha han
capacitado a mas de 1.500 microempresarios pertenecientes a 30 comunas del pais”.

La iniciativa ha sido tan exitosa que ha generado convenios con reparticiones publicas
como el FOSIS: “A raiz del mencionado convenio el trabajo se realizé con usuarios que
participaron del programa Apoyo al Microemprendimiento de la entidad gubernamental de
la Region Metropolitana, con un saldo de 42 emprendedores capacitados”.

Concepto: apoyo al microemprendimiento.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

Los contenidos se generan a partir del trabajo de la academia (Facultad de Ciencias
Fisicas y Matematicas de la Universidad de Chile) en conjunto con una reparticién publica
(Fosis).

El titular de portada es econdmico: “Capacitan para empleos decentes y productivos a
30 mil jovenes”

Tabla 11 Deteccion de contenidos en prensa / Elaboracion propia.
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FECHA 4/08/2008

TiTULO
ARTICULO
LA NACION

LA RELEVANCIA DE LAS PYMES

En 2007, la Cepal realiz6 un estudio de las
pymes exportadoras manufactureras en
Argentina, Chile y Colombia, en el que
indica que "este grupo incluye una elevada
proporcién de las empresas que participan
en el comercio exterior: 34%, 58% y 46%,
respectivamente. Precisa "que el perfil
sectorial de insercion externa de las pymes
difiere del de las grandes exportadoras.
Mientras que estas Ultimas concentran sus
ventas en sectores que hacen uso
intensivo de capital, economias de escala y
recursos naturales, en las otras tienen
mayor relevancia los sectores que hacen
uso intensivo del trabajo (calificado y no
calificado), elaboran productos
diferenciados y sujetos a economias de
gama y predominan los productos
exportados de mediano y bajo contenido
tecnoldgico".

BAJADA

SECCION Economia

CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

Apoyo al microemprendimiento.

Apoyo a la PYME.

Reconocimiento a los que luchan.

BANCO ESTADO APOYA EL MICROEMPRENDIMIENTO.

CONTENIDO ARTICULO.

COINCIDENCIA.

La relevancia de las pymes es indiscutible. Son intensivas en mano de
obra, aunque aplican baja tecnologia. Se conectan con el sector externo a
través de productos de nicho y, cuando son mas genéricos estos
contactos, se realizan a través de proveedores nacionales, los cuales
terminan encauzando la exportacion. Empero, los costos de entrada y de
salida de pymes en Chile son mucho mayores que en paises mas
desarrollados.

Es evidente que la flexibilizacion laboral incide significativamente en el
empleo, asi como los adelantos tecnoldgicos, produciéndose su contacto
con el sector externo esencialmente a través de proveedores nacionales,
por lo que se hace imperativo que se fomente el traspaso de tecnologia
de éstos hacia aquellos.

Por otra parte, las restricciones de capital y las distorsiones en este
mercado se inician en los proveedores externos, quienes son la fuente de
financiamiento primaria de las pymes exportadoras, por ello se debe ser
prudente en la restriccion crediticia a estos proveedores.

Es evidente que los mas débiles son los més afectados, por ello la
eliminacion de impuestos como el de timbres y estampillas y aplicar el
tributo de primera categoria solo a las utilidades distribuidas, es un claro
incentivo que, aplicado en forma general, permite que las empresas
cuenten con mas capital y por ende puedan extender este abaratamiento
en el costo de capital a las pymes. Son ellas las principales financistas de
las pymes. La devolucién mes a mes del crédito neto generado por el IVA
es un alivio no menor para todas las actividades que tienen ciclos anuales
productivos, tales como el sector agricola, el que acumula créditos netos
durante cinco a seis meses del afio agricola y cuya devolucién inmediata
es una fuerte inyeccién en capital de trabajo.

El articulo de opinién econdmica, firmado por Ronald Bown, Presidente de la Asociacion
de Exportadores (Asoex), da cuenta del contexto competitivo de las PYMES en
Latinoamérica y el rol clave que ocupan en la economia. Su postura apunta a reformas
que le permitan operar mejor en su dimensidn exportadora: “Es evidente que los mas
débiles son los mas afectados, por ello la eliminacion de impuestos como el de timbres y
estampillas y aplicar el tributo de primera categoria sélo a las utilidades distribuidas, es un
claro incentivo que, aplicado en forma general, permite que las empresas cuenten con
mas capital y por ende puedan extender este abaratamiento en el costo de capital a las
pymes. Son ellas las principales financistas de las PYMES".

Concepto: apoyo a las pymes.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo se basa en los estudio desarrollados por la CEPAL en 2007.
El titular de portada es politico: “Derecha antepone calculos politicos a beneficio social”

Tabla 12 Deteccion de contenidos en prensa / Elaboraciéon propia.
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FECHA 6/08/2008
A | ENAPYME 2008 BUSCA MEJORAR
LA NACION GESTION DE EMPRESAS
Con la presencia de la Presidenta
Michellele Bachelet, hoy se llevara a cabo
el noveno Encuentro de la Pequefia y - LR
Mediana Empresa Industrial, Enapyme
2008. A la cita, titulada "Las oportunidades
BAJADA en escenarios adversos", asistiran mas de
500 mil personas, las cuales podran
escuchar a un variado grupo de expertos y
accederan a importantes ruedas de
negocios.
SECCION Economia
. Apoyo al microemprendimiento.
. Apoyo a la PYME.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Reconocimiento a los que luchan.
. BANCO ESTADO APOYA EL MICROEMPRENDIMIENTO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

En entrevista con La Nacion, Arturo Lyon, presidente de la Asociacion de
Industrias Metallrgicas y Metalmecénicas (Asimet), entidad organizadora
del evento, adelanté las expectativas sobre el encuentro.

-¢Qué espera de Enapyme 2008?

-Reunir una cantidad importante de empresarios de la manufactura, para
que cumplamos con uno de nuestros objetivos: contribuir en mejorar la
gestion de las empresas con herramientas mas modernas de
administracion. Para esos efectos hemos traido al profesor Amoldo Hax,
del MIT, para que nos hable de sus modelos de gestion centrados en los
clientes.

-¢,Como ayuda este tipo de eventos a las pymes?

-Resulta mas bien focalizado no al concepto general de pyme, sino mas
bien a las empresas de menor tamafio manufactureras, donde tenemos
mucha concentracion de firmas medianas y pequefias, las cuales tienen
una infraestructura, una especializacion, trabajan con metal, etc. Una de
las formas de contribuir al sector es mirando un poco hacia fuera, también
conociendo lo que hacen nuestros pares y poder contar con experiencias
exitosas y otras no tanto, de tal manera que eso alimente mejor nuestro
quehacer empresarial.

-¢ Cuéntos negocios calculan que se podran concretar?

-Desde el afio pasado iniciamos estas rondas. Fundamentalmente, mas
que hablar de montos de negocios, nosotros estamos enfocados en
generar un contacto entre las grandes empresas y las medianas y
pequefias. Este espacio sirve de conocimiento, pues se pueden ver los
requerimientos de las grandes empresas y cémo las pymes pueden ser
sus proveedores. El afio pasado resulté bien, con mucho impacto, se
generaron muchos nexos.

El articulo da cuenta del encuentro ENAPYME 2008 que serd inaugurado por la propia
Presidenta Bachelet: “Con la presencia de la Presidenta Michellele Bachelet, hoy se
llevara a cabo el noveno Encuentro de la Pequefia y Mediana Empresa Industrial,
Enapyme 2008. A la cita, titulada "Las oportunidades en escenarios adversos", asistiran
mas de 500 mil personas, las cuales podran escuchar a un variado grupo de expertos y
accederan a importantes ruedas de negocios”.

Concepto: apoyo a las pymes.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El encuentro tiene por nombre "Las oportunidades en escenarios adversos", lo que da una
aproximacion al contexto econémico en 2008.

El titular de portada es politico: “Aumenta aprobacion ciudadana sobre gestion de
Presidenta Bachelet”

Tabla 13 Deteccion de contenidos en prensa / Elaboraciéon propia.
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TITULO GOBIERNO REFUERZA AL
ARTICULO | sEcToR PYME
LA NACION
Ayer, la comision de la Cdmara que discute = BancoEstado
el proyecto de ley aprob¢ las indicaciones 5
presentadas por el Ministerio de Economia No hay.
BAJADA que buscan crear un consejo consultivo y
denominar a la subsecretaria de esta
cartera como de Economia y Empresas de
Menor Tamafio.
SECCION Economia
. Apoyo al microemprendimiento.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO ot s que luchan
. BANCO ESTADO APOYA EL MICROEMPRENDIMIENTO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

El cuerpo legal mas conocido como Estatuto Pyme, ayer tuvo un
importante avance. La comisién unida de Economia y Pyme aprohd tres
indicaciones que introdujo el Gobierno y que buscan dar una mayor
competitividad al sector.

La primera explicita la funcién del Ministerio de Economia, en cuanto a
fomentar el desarrollo de las empresas de menor tamafio (EMT), y
facilitarles el uso de los instrumentos que ofrecen los diferentes drganos
del Estado.

En segundo término, se aprobd que la subsecretaria de dicha cartera
pasa a llamarse Subsecretaria de Economia y Empresas de Menor
Tamarfio, asignandole funciones para que coordine con los ministerios
sectoriales la formulacion de politicas y planes de fomento que consideren
las particularidades de las EMT. Ademés, sera de su competencia
impulsar con sus servicios dependientes o relacionados una politica
general para la mejor orientacion, coordinacion y fomento del desarrollo
del sector.

Consejo Nacional

Por (ltimo, los parlamentarios estuvieron de acuerdo con crear el Consejo
Nacional Consultivo para las pymes. Su funcién sera asesorar a
Economia en la proposicion de politicas para el sector. Este consejo
publico-privado, estara integrado por los directores de ProChile, Corfo,
Sercotec, 5 representantes de agrupaciones gremiales, en donde al
menos uno debe ser de una region distinta a la Metropolitana,
representantes del Consejo de Innovacion, instituciones de educacion
superior y ONG, cuyo objetivo sea promover el desarrollo de EMT.

Dicha instancia sera presidida por el ministro del ramo, Hugo Lavados, y
sesionara al menos cuatro veces al afio. A las sesiones del consejo
podrén ser invitados directores y jefes de servicio de instituciones publicas
vinculadas al desarrollo econémico, asi como representantes regionales.
“"Estamos conformes con los resultados obtenidos debido a que las
indicaciones presentadas por este ministerio reflejan en gran medida las
inquietudes que a través de las audiencias piblicas presentaron varios
parlamentarios y representantes del sector. Lo que se aprobo refleja,
ademas, la buena disponibilidad y sintonia que hay entre la comisién y el
Ejecutivo para avanzar en estas materias", sefiald el ministro de
Economia.

El articulo da cuenta la intencién del Estado (ejecutivo y legislativo) por institucionalizar y
unificar los temas relativos a las Pequefias y medianas empresas, a través del “estatuto
PYME”, el “Consejo Consultivo PYME” y el cambio de nombre de la actual subsecretaria
de economia a “Economia y Empresas de Menor Tamafio”: “El cuerpo legal mas conocido
como Estatuto Pyme, ayer tuvo un importante avance. La comision unida de Economia y
Pyme aprobd tres indicaciones que introdujo el Gobierno y que buscan dar una mayor
competitividad al sector. La primera explicita la funcion del Ministerio de Economia, en
cuanto a fomentar el desarrollo de las empresas de menor tamafio (EMT), y facilitarles el
uso de los instrumentos que ofrecen los diferentes 6rganos del Estado.

Concepto: apoyo a las pymes.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo se publica en el momento que la campafia publicitaria esta al aire.

La institucionalizacion de los temas PYME da cuenta de una postura politica del Estado
sobre el particular. Se trata de un Estado preocupado por las PYME que busca consolidar
Su apoyo.

No hay portada.

Tabla 14 Deteccidn de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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EFI%I&?JLO SE REABRE DEBATE SOBRE LA
LA NACION CLASIFICACION DE LAS PYMES
El ministro de Economia, Hugo Lavados,
confirmé hace unos dias que el Gobierno
estudia la posibilidad de subir el rango de
BAJADA 100 mil UF en ventas anuales que
actualmente se utiliza como pardmetro de
las empresas de menor tamafio.
SECCION Economia

CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

. Apoyo al microemprendimiento.

. Apoyo a la PYME.

. Reconocimiento a los que Iuchan.

. BANCO ESTADO APOYA EL MICROEMPRENDIMIENTO.

CONTENIDO ARTICULO.

COINCIDENCIA.

En la actualidad, una empresa que vende menos de 100 mil UF anuales
es clasificada como una pyme. Dicho mecanismo es utilizado para
focalizar mejor los diferentes recursos que tanto el Gobierno como la
banca tienen disponibles para el sector, ademés de ser una forma de
diferenciar las cargas tributarias de cada empresa que funciona en el
pais.

Asi las cosas, los rangos utilizados se desglosan de la siguiente manera:
con ventas anuales de hasta 2 mil 400 UF son microempresas; entre 2 mil
401y 25 mil 000 UF, pequefias; de 25 mil 1 a 100 mil UF, medianas; y
sobre éste monto estan las grandes empresas.

Sin embargo, estos margenes ya no tienen satisfechos a un nimero
importante de empresarios, principalmente medianos. Ellos consideran
que las cifras no se condicen con el progreso que ha tenido la economia
interna durante los dltimos afios y que, por lo tanto, es hora de elevar el
techo de las transacciones con que se definen sus negocios.

Asf lo hizo ver hace unos dias el presidente de la Asociacion de Industrias
Metallrgicas y Metalmecanicas (Asimet), Arturo Lyon, quien sostuvo que
es necesario triplicar el tope a 300 mil UF. En respuesta, el ministro de
Economia, Hugo Lavados, reveld que el Ejecutivo esta analizando junto a
un grupo de expertos la factibilidad de incrementar los montos, pero que
en ningn caso en los términos que manifesto el lider gremial. En la
oportunidad, Lavados dijo que se debe diferenciar entre las medidas
dirigidas a empresas que "de verdad" son mas pequefias y las que son de
tamafio mediano. "Esto tiene que hacerse con claridad para que las
empresas mas pequefias no sientan que estan perdiendo los distintos
apoyos", sefialo.

Conapyme

En ese sentido, el presidente de la Confederacion Nacional de la Pequefia
y Mediana Empresa (Conapyme) Rafael Cumsille, se mostré abierto a
discutir sobre la materia, pues también considera que los tiempos han
cambiado, por lo que se hace necesaria una reestructuracion de los
montos.

"Creo que todo es factible de estudiarse. Hay que considerar que las
cosas ya no son igual que antes, porque cuando se establecieron estas
muestras, estos parametros, era otra época. En general, hay que revisar
los tres rangos, medirlos a través de un estudio y si los expertos
resuelven que es conveniente modificarlo, se debe hacer. Todo se ha
reajustado y obviamente las empresas aumentan sus ventas por razones
como los valores", recalcd el lider de los més pequefios.

En ese sentido agrega que "el délar en el tiempo del gobierno militar
estaba a 32 pesos. Si usted mira las ventas en pesos o en délares eran
mucho mas bajas de lo que se ve ahora, lo cual no significa que sean
empresas mas grandes, simplemente, se tiene que vender mas en pesos,
porque los valores son distintos". Si bien Cumsille considera que las
transformaciones se deben hacer, comparte las palabras del ministro de
Economia, en cuanto a la magnitud del incremento. "Creo que triplicar es
mucho. De 100 mil UF saltar a 300 mil UF me parece muy alto. Uno
puede pensar en un 50% de aumento, unos 150 mil 0 160 mil UF, y bajo
esa légica irlo viendo en todas las categorias”, sefiald.

Finalmente, el dirigente lanz6 sus criticas contra la UF, pues explicé que
para el sector seria mas conveniente que las mediciones sean en pesos.
“Nunca fui partidario de la UF, porque fue causante de mucho drama,
principalmente, para los mas modestos", concluyé. LN

El articulo da cuenta de la intencién del gobierno por reclasificar a las PYMES: “En la
actualidad, una empresa que vende menos de 100 mil UF anuales es clasificada como
una pyme. Dicho mecanismo es utilizado para focalizar mejor los diferentes recursos que
tanto el Gobierno como la banca tienen disponibles para el sector, ademas de ser una
forma de diferenciar las cargas tributarias de cada empresa que funciona en el pais”

El ministro de Economia Lavados sefiala que se estudia siempre que favorezcan a las
mas pequefias (...) En la oportunidad, Lavados dijo que se debe diferenciar entre las
medidas dirigidas a empresas que "de verdad" son mas pequefias y las que son de
tamafio mediano. "Esto tiene que hacerse con claridad para que las empresas mas
pequefias no sientan que estan perdiendo los distintos apoyos", sefiald.

Concepto: apoyo a las pymes.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo se publica en el momento que la campafia publicitaria esta al aire.
El titular de portada es econémico: “Gobierno anuncia fuerte lobby para subsidio a
pasajes”

Tabla 15 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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SENADORES PIDEN SUBSIDIO
PARA PYMES

Las constantes alzas en las cuentas de la
luz no sélo afectan a los consumidores
residenciales, sino que también han tenido
BAJADA un importante impacto en la produccién de
las empresas de menor tamafio. Por esto,
parlamentarios esperan que se termine con
el sistema de indexacion.

Vitys en msmina LI frartabece ad
=& BancoEstado : gy

WicRCEMPRESAS

!

SECCION Economia

. Apoyo al microemprendimiento.

. Apoyo a la PYME.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Reconocimiento a los que luchan.

. BANCO ESTADO APOYA EL MICROEMPRENDIMIENTO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

El lunes recién pasado la Comisién Nacional de Energia (CNE) informé
que las cuentas de luz subiran 8,1% para los usuarios del Sistema
Interconectado Central (SIC), o sea, desde Taltal a Chiloé; y enun 7,1% a
los clientes del Sistema Interconectado del Norte Grande (SING), de
Taltal al norte.

Dicho incremento no es parte de la fijacién normal de tarifas -que se
realiza en abril y octubre-, pero la variacién positiva del tipo de cambio,
que presentd un valor 13% mayor que en abril pasado y el aumento de los
precios mayoristas, obligaron a este calculo excepcional.

Este escenario mantiene preocupados a los consumidores que, pese a los
anuncios de subsidios en las cuentas eléctricas, deben desembolsar cada
vez mas dinero para pagar sus gastos basicos. Pero no sélo ellos
soportan las nuevas tarifas, pues las empresas de menor tamafio han
sufrido el impacto de los mayores costos de produccién.

Por ello, un grupo de senadores del Partido Socialista present6 ayer un
proyecto de acuerdo en el que solicitan a la Presidenta Michellele
Bachelet otorgar un subsidio eléctrico que ayude a las pymes a enfrentar
la escalada inflacionaria.

Los senadores Jaime Naranjo, Juan Pablo Letelier y Pedro Mufioz
sefialaron que al incremento que comenz6 a regir desde este martes, se
debe agregar una nueva alza que deberia registrarse en noviembre
préximo. "Actualmente existe un sector de nuestra economia que se vera
gravemente afectado por esta nueva alza en las cuentas de luz, que son
las pymes, las cuales son generadoras de casi el 80% del empleo en el
pais. En los dltimos afios estas empresas han pasado por una delicada
situacion econémica que ha puesto en grave riesgo su existencia, motivo
por el cual el Gobierno ha desarrollado diversas iniciativas para ir en su
ayuda", indicaron.los parlamentarios.

En ese sentido, el senador Naranjo sostuvo que “se hace necesario ir una
vez méas en ayuda de las pymes, estableciendo un subsidio u otra medida
que les permita enfrentar dicha alza".

Subsidio permanente

Por su parte, el diputado Antonio Leal, presidente de la Comisién Unida
de Economia y Pyme, fue mas alla, pues se mostr partidario de un
subsidio de electricidad permanente que no sélo beneficie a las empresas
més pequeiias, "sino que algo parecido al subsidio del agua potable,
porque el mecanismo que se usa para la luz es muy engorroso”, dijo.
Asimismo, explicé que "existe un proyecto de ley presentado por
organizaciones ciudadanas de consumidores que varios diputados
compartimos y que el Gobierno ya ha enviado algunas indicaciones, en el
cual vamos a discutir una modificacion al calculo tarifario, porque no me
parece que las empresas sigan gozando del beneficio de la indexacion
que establece que cada vez que aumenten mas de un 10% los costos,
ellos estan autorizados para subir las tarifas".

Leal afirmd que "se debiera volver al sistema donde se calculaba segun el
precio de nudo. El sistema de indexacion le ha dado utilidades a las
empresas que son desmedidas y que hay que corregir".

En otro &mbito, ayer el parlamentario se reunié con el presidente de
Conupia, Ivan Vuskovic, para analizar los avances e indicaciones que se
han introducido al Estatuto Pyme. "Estamos avanzando en la definicién de
pyme, capital, nimero de trabajadores y en un conjunto de temas que
buscan darle mayor fuerza al sector, siguiendo los ejemplos europeos
donde las empresas juegan un rol relevante”, dijo Leal.

El articulo da cuenta de la preocupacion del poder legislativo (senado) por el momento

economico de las PYMES. Se trata de los senadores del partido socialista: “Por

grupo de senadores del Partido Socialista presentd ayer un proyecto de acuerdo en el que
solicitan a la Presidenta Michellele Bachelet otorgar un subsidio eléctrico que ayude a las

pymes a enfrentar la escalada inflacionaria”.
Hay una comunion entre el legislativo y el ejecutivo sobre el tema PYME.

Concepto: apoyo a las pymes.

ello, un

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo se publica en el momento que la campafia publicitaria esta al aire.
La nota es la expresion del Estado apoyando a las Pymes.

El titular de portada es politico: “Udi fortalece imagen de Lavin y pone en duda apoyo de

Pifiera”

Tabla 16 Deteccion de contenidos en prensa / Elaboraciéon propia.
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o | B e elosen
ARTICULO | Pesos,aasatiaysegunia
LA NACION particularidad de cada cliente:
A LA MEDIDA DE LAS PYMES
El gerente interino de Pequefias Empresas
de la entidad, Ricardo Auad, aseguré que
las empresas de menor tamafio pueden
BAJADA acceder a cuentas flexibles que no sélo se
reducen en colocaciones, sino que en
asesorias permanentes para la toma de
decisiones de los emprendedores.
SECCION Economia
. Apoyo al microemprendimiento.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO T poloaRPYME. we luchan
. BANCO ESTADO APOYA EL MICROEMPRENDIMIENTO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

Las micro, pequefias y medianas empresas del pais se han visto
enfrentadas a una coyuntura econdmica adversa que los mantiene
preocupados y aunando esfuerzos para salir airosos sin perder su fuente
de trabajo e ingresos. Las alzas en los costos de sus insumos como la
electricidad, el combustible y las distintas materias primas, son
situaciones que las obligan a desembolsar mas dinero, el cual muchas
veces demora en ser traspasado al precio final de ventas de sus
productos. Dicho margen les provoca una pérdida de competitividad que
arriesga la continuidad de sus empresas y la necesidad de obtener
dineros frescos para capitalizar el negocio es cada vez mayor. Sin
embargo, los constantes incrementos de la tasa de interés hasta el 7,75%
actual por parte del Banco Central, han hecho més costosos los créditos
con el consiguiente aumento en las restricciones de otorgamiento de
éstos. En este escenario, dirigentes del sector manifiestan su
preocupacion por los efectos que puede provocar un panorama mas
restrictivo en las colocaciones, por lo que sus calculos en el corto plazo
son poco alentadores.

Oportunidades a la vista

Consciente de esto, BancoEstado cuenta con una rama de gerencias
dedicadas especialmente al sector. Es asi como focalizan sus

instrumentos, separando sus gerencias segun el tamafio de cada negocio.

De esta forma y tal como sefiala el gerente interino de Pequefias
Empresas de la entidad, Ricardo Auad, "atendemos a los pequefios
empresarios con plataformas especializadas compuestas por un equipo
de ejecutivos especialistas que logran entender los ciclos de negocios.
Ellos respiran, comen y viven en la pequefia empresa’.

Con una cartera de 25 mil clientes, 67 plataformas para la atencién en
todo el pais y un crecimiento durante los Gltimos afios a tasas entre 20 y
25% en colocaciones, la tarea de los ejecutivos va més allé que ofrecer
créditos. "Queremos apoyar el desarrollo de las empresas, por lo tanto
propiciamos un endeudamiento sostenible, sustentable y responsable”,
asegura Auad. Por ello, se han adecuado a la realidad de cada uno de los
empresarios que buscan el apoyo del banco con instrumentos
innovadores y de alta eficiencia. "Hemos desarrollado todos nuestros
créditos en tasas fijas, en pesos y por todo el periodo del crédito.
Adicionalmente, acompafiamos en el largo plazo a las pequefias
empresas, lo que significa hasta diez afios para créditos. Para algunos
segmentos como el mundo de la educacion llegamos hasta 15 afios",
indica el ejecutivo. "Otro beneficio -agrega- tiene que ver con la
flexibilidad de nuestros créditos. Ajustamos las cuotas al ciclo de negocio
de cada pequefio empresario, por ejemplo, para un agricultor tradicional
del mundo de los cereales que tiene una cosecha al afio, cobramos una
cuota al afio. Si es del mundo lacteo y recibe ingresos todas las semanas
le cobramos una cuota mensual. A empresas del mundo del comercio que
bajan ventas durante algunos meses del afio producto del cambio de
estacion, no le cobramos cuotas durante ese periodo”.

En cuanto a las restricciones que estan tomando los diferentes bancos,
Auad afirma que "nuestra mirada es apoyar el desarrollo de los pequefios
empresarios, lo cual no significa sobreendeudarlos, por lo que
asesoramos a los clientes de manera tal que tomen las mejores
decisiones financieras para el desarrollo de su negocio. Por eso hay
veces que decimos que no al otorgamiento de un crédito, porque creemos
que el pequefio empresario no esta tomando una buena decision al
adquirir esa deuda".

El articulo de cuenta de uno de los productos de BancoEstado, los créditos en pesos, a
tasa fija y segun la particularidad de cada cliente, con orientacion a las Pymes: “Las micro,
pequefias y medianas empresas del pais se han visto enfrentadas a una coyuntura
economica adversa que los mantiene preocupados y aunando esfuerzos para salir airosos
sin perder su fuente de trabajo e ingresos. Las alzas en los costos de sus insumos como
la electricidad, el combustible y las distintas materias primas, son situaciones que las
obligan a desembolsar més dinero, el cual muchas veces demora en ser traspasado al
precio final de ventas de sus productos”.

La sintonia de contenidos es muy alta entre ambos discursos. Es el propio gerente de la
division “pequefias empresas” de BancoEstado quien hace explicito el apoyo a los
emprendedores: “El gerente interino de Pequefias Empresas de la entidad, Ricardo Auad,
asegurd que las empresas de menor tamafio pueden acceder a cuentas flexibles que no
s6lo se reducen en colocaciones, sino que en asesorias permanentes para la toma de
decisiones de los emprendedores”.

Concepto: apoyo a las pymes.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo se publica en el momento que la campafia publicitaria esta al aire.
Ambos discursos expresan los mismos contenidos del mensaje.
El titular de portada es politico: “Seis heridos en operativo policial en la Araucania”

Tabla 17 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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TITULO
ARTICULO EL DESPEGUE DE LAS PYMES
LA NACION

El debate se centr6 en las medidas = BancoEstado

UICROEUPRESAS

anunciadas por el Ministerio de Hacienda
para reducir la inflacién e impulsar el
BAJADA crecimiento, los pequefios empresarios no
olvidaron los temas que mas los inquietan,
entre ellos, el dificil acceso al crédito y las
elevadas tasas de interés.

SECCION Economia

Apoyo al microemprendimiento.

Apoyo a la PYME.

Reconocimiento a los que luchan.

BANCO ESTADO APOYA EL MICROEMPRENDIMIENTO.

CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

En el programa del IX Encuentro Nacional de la Pequefia Empresa
(Enape 2008), no estaba considerada la participacion del ministro de
Hacienda Andrés Velasco. Sin embargo, el secretario de Estado llegé al
edificio Diego Portales en la delegacion de autoridades que acompafiaba
ala Presidenta Michellele Bachelet, para luego subir al estrado y explicar
con detalle a los pequefios empresarios el detalle de las medidas pro-
crecimiento y antiinflacion que presento el viernes pasado.

La repercusion mediatica del paquete reactivador tuvo consecuencias en
Enape 2008, ya que fue uno de los temas centrales del encuentro (ver
articulo). Sin embargo, tanto las autoridades como los dirigentes de los
pequefios empresarios no olvidaron los otros temas que preocupan a las
pymes. "Tengo plena conciencia de los obstaculos que enfrentan en el
camino los pequefios empresarios para arriesgarse y estabilizar sus
proyectos. Hemos impulsado una serie de medidas que permitan
efectivamente hacernos cargo de estos obstaculos, de emparejar la , L,
cancha a la hora de competﬁ'y permitir que las mipymes pﬁedin El articulo da cuenta de los resultados de la ENAPE 2008, donde se presento el paquete
realmente surgir, sostuvo Bachelet. ” de medidas pro crecimiento y antiinflacion del Ministerio de Hacienda: “El debate se centr6
Agregd que uno de los objetivos de su Gobierno es crear las condiciones . . .. . . L . .,
para que los emprendimientos de menor tamatio se consoliden. Eneste | €N las medidas anunciadas por el Ministerio de Hacienda para reducir la inflacion e
sentido, destacG el diélogo que mantiene con la Confederacién de la impulsar el crecimiento, los pequefios empresarios no olvidaron los temas que més los
Pequefia y Mediana Empresa (Conapyme), més alla de cualquier 5 A e L. . ane
coyuntura. "Si hemos desarrollado una buena relacién con la Conapyme |nqu|etan, entre e”OS, el dIfICIl acceso al Cred|t0 y |aS eleVadaS tasas de interés”.
en estos afios es porque hemos hablado siempre con la verdad, sin
estridencias, sin desesperamnos. Pero, cada vez que consideramos que el . . , . .
reclamo de la Conapyme es justo, hemos hecho todos nuestros estuerzos | El t€Xt0 deja en claro la actitud de cercania que ha tratado de cultivar el gobierno con los
para poder enfrentar y resolver el problema’, destact. pequefios empresarios. Parte de las medidas apunta a mejorar las condiciones de gestion
Luego de la alocucion presidencial, fue el ministro Velasco el encargado > . . , . P Yz
de destacar las medidas. Una que detallé especialmente fue la ampliacion | € la PYMES: “Otros beneficios que destacé del paquete de medidas fue la eliminacion

del rango de empresas que podrdn acceder voluntariamente a los del impuesto a las transferencias electronicas, giros desde cajeros, cheques y traspaso de
regimenes preferentes de tributacion. Este mecanismo permite pagar . " ., S, . B 2

impuestos sélo por utlidades retiradas y postergarlas cuando son fondos de cuenta corriente, "que también contribuira a dinamizar a las pequefias

utilidades reinvertidas. empresas".

“Este es un alivio tributario para las pymes que venden hasta 5.000 UTM
anuales, que les permitira ser mas eficientes, comprar mas equipos,
crecer y crear mas empleos”, dijo. .

Otros beneficios que destacé del paquete de medidas fue la eliminacion Concepto' apoyo a las Pymes.
del impuesto a las transferencias electrénicas, giros desde cajeros,
cheques y traspaso de fondos de cuenta corriente, “que también
contribuira a dinamizar a las pequefias empresas".

Dirigentes

Aungue destacaron el anuncio de Hacienda, los dirigentes pymes
reiteraron que es necesario solucionar uno de los problemas que mas
afectan al sector: el diffcil acceso al crédito, amplificado por el alza de las
tasas de interés. "No se puede usar como excusa que los chicos son
riesgosos, porque BancoEstado ha entregado cerca de 600 mil
microcréditos en los Ultimos meses. Entonces, la pregunta es por qué las
tasas de interés son tan altas para los pequefios. Indudablemente creo
que ha llegado la hora de nivelar la cancha en ese aspecto", afirmé el
presidente de Conapyme, Rafael Cumsille.

Una opinién similar manifestd Ivan Vuskovic, presidente de Conupia,
quien pidi6 implementar mecanismos para mejorar el acceso de las
pymes a la banca. "No queremos que la plata se regale, pero si se
considera las tasas de utilidad que tienen hoy los bancos, es evidente que
hay espacio para créditos con cierto nivel de riesgo", indicé.

El articulo se publica en el momento que la campafia publicitaria esta al aire.
CONSIDERACIONES DEL DISCURSO El titular de portada es econdmico: “Mercado del sexo mueve mas de Usd$ 1500
millones al afio en Chile”

Tabla 18 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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TiTULO
ARTICULO
LA NACION

SENCE INCENTIVA
CONTRATACION DE JOVENES EN

L 1T N [SEN——

LAS PYMES - BancoEstado

WicRCEMPRESAS

La iniciativa esté destinada a jovenes de
entre 18 y 25 afios para que mejoren su
empleabilidad capacitandose. Los
BAJADA empleadores que opten por el sistema
podrén obtener hasta el 50% de un sueldo
minimo mensual para instruir a aprendices.

SECCION Economia

. Apoyo al microemprendimiento.

. Apoyo a la PYME.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Reconocimiento a los que luchan.

. BANCO ESTADO APOYA EL MICROEMPRENDIMIENTO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

Un llamado a las empresas de menor tamatio para que contraten jovenes
utilizando el "Subsidio Aprendices", realiz ayer el director del Servicio
Nacional de Capacitacién y Empleo (Sence), Fernando Rouliez.
La idea de la reparticion es apoyar e incentivar la contratacion -en calidad
de aprendices- de jovenes de entre 18 y 25 afios, con capacitacion
practica y tedrica, basada en competencias, para mejorar su
empleabilidad.
Esto porque a través de esta iniciativa, el empleador asume la
capacitacién del aprendiz asignando un maestro guia y recibe una
subvencion mensual de un 50% de un ingreso minimo hasta por un afio y
una bonificacién adicional de hasta 360 mil pesos para capacitacion del
joven.
Los contratos asignados a la fecha superan los 2 mil 200, quedando adn
otros cuatro mil a disposicion de los empresarios que deseen optar por
esta novedosa alternativa.
También esta disponible el subsidio a la contratacion en las empresas,
que bonifica el 40% del salario minimo hasta por 4 meses y entrega un . P Y .
bono optativo para capacitacion de 50 mil pesos por trabajador El artlculc_),da cuenta del apoyo de una institucion de gobler_no (SEN;E) para la
EcorporadO;d ormands Roulesd contratacion de jovenes en PYMES: “La iniciativa esta destinada a jovenes de entre 18y
n ese sentido, Fernando Rouliez destacé que estos programas son ~ i i "y
iniciativas "que van en directo beneficio, especiamente, de las micto, 25 afios para que mejoren su empleabilidad capacnandose./L_os empleadores que opten
pequetas y meclanas empresas que,de esa manera, fecben unaayuda | pOY el sistema podran obtener hasta el 50% de un sueldo minimo mensual para instruir a
para contratar la mano de obra que requieren”. CAQ!
"Y paralelamente -insistio- permite que las personas cesantes puedan aprendlces 2
reinsertarse en un trabajo".
Requisitos : . 2 .
EI Sence ha dispuesto 20 mil cupos para este afioy hasta la fecha sehan | L@ SECUENCIA de articulos da cuenta de como todo el aparato del Estado apoya el trabajo
generado més de 7 mil nuevas plazas laborales a través de esta de las PYMES.
herramienta.
Los requisitos para que las empresas puedan postular al programa de
bonificacion a la contratacion son: Concepto: apoyo a las pymes.
1) Ser contribuyentes de primera categoria de la Ley de Impuesto a la
Renta.
2) Estar inscritas en el Registro de Entidades Receptoras de Fondos
Publicos del Sence.
3) No tener multas pendientes por infracciones a la legislacion laboral, de
seguridad social o tributaria.

Acreditacion

En el caso de las personas, éstas deben acreditar cesantia con su
inscripcion en la respectiva Oficina Municipal de Intermediacién Laboral
(OMIL).

En total, el Programa de Bonificacion a la Contratacién de Mano de Obra
en las Empresas cuenta con un presupuesto cercano a los 5.700 millones
de pesos y se esté desarrollando en todas las regiones del pais con
especial énfasis en aquellas que tienen mayores indices de desempleo
(ver pagina 11).

Més informacion en las direcciones regionales de Sence, en el teléfono
800801030 y en www.sence.cl

El articulo se publica en el momento que la campafia publicitaria esta al aire.
CONSIDERACIONES DEL DISCURSO La nota es la expresion del Estado apoyando a las Pymes.
El titular de portada es politico: “Arturo Martinez mantiene la primera mayoria en la CUT”

Tabla 19 Deteccion de contenidos en prensa / Elaboracion propia.
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FECHA 5/09/2008

TI'TU'LO BANCOESTADO ABRE NUEVO
ARTICULO MERCADO PARA PEQUENAS Y
LA NACION MEDIANAS EMPRESAS

La entidad bancaria estatal firmé convenio
que permitira una mayor presencia de las
empresas de menor tamafio como sus
proveedores.

BAJADA

SECCION Economfa

= BancoEstado

UICROEUPRESAS

CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

. Apoyo al microemprendimiento.

. Apoyo a la PYME.

. Reconocimiento a los que Iuchan.

. BANCO ESTADO APOYA EL MICROEMPRENDIMIENTO.

CONTENIDO ARTICULO.

COINCIDENCIA.

A través de la firma de un convenio entre BancoEstado y la plataforma
tecnoldgica ChileProveedores, las mas de mil 800 empresas y personas
que entregan servicios a la entidad financiera podran mantener
actualizados sus antecedentes en el registro electrénico del servicio
administrado por ChileCompra.

“Este acuerdo apunta a simplificar procedimientos generando un
importante ahorro de tiempo y dinero para nuestros proveedores, en todo
lo relacionado con el acopio de informacién para participar en nuestras
licitaciones", sefialé Pablo Pifiera, gerente general ejecutivo de
BancoEstado.

Asimismo, la entidad financiera podra ampliar su base de proveedores a
los 30 mil que se encuentran acreditados en el registro oficial de
proveedores del Estado y su capacidad de renovar sistemas, productos y
Servicios con empresas y personas que ya cuentan con una certificacion
que respalda la calidad de su trabajo.

La iniciativa abre una nueva alternativa de negocios para todas las
empresas, incluidas las pequefias y medianas que puedan prestar
servicios a dicho banco. Segtin Toméas Campero, director de
ChileCompra, "tiene por objeto aportar informacion al mercado privado, tal
como lo hace hoy en el &mbito publico y abre un nuevo mercado para las
micro y pequefias empresas que hoy son principalmente proveedores del
Estado".

Los que deseen incorporarse al registro deben dirigirse con su cupon de
pago impreso obtenido desde www.chileproveedores.cl a cualquiera de
las oficinas comerciales del pais, llevando los documentos solicitados en
originales o fotocopias legalizadas ante notario. Los pasos a seguir, asi
como el listado de documentos solicitados, se encuentra disponible para
descarga en el home del sitio de ChileProveedores al que también se
puede acceder a través de un banner en la pagina web
www.bancoEstado.cl

El articulo da cuenta del convenio suscrito por BancoEstado que va en beneficio de las
PYMES: “A través de la firma de un convenio entre BancoEstado y la plataforma
tecnoldgica ChileProveedores, las mas de mil 800 empresas y personas que entregan
servicios a la entidad financiera podran mantener actualizados sus antecedentes en el
registro electrénico del servicio administrado por ChileCompra”.

La medida se traduce en acceso a tecnologia para mas de 800 mil empresas y personas.
La cobertura de prensa es de una noticia emanada del propio BancoEstado, que coincide
con los contenidos de del discurso publicitario.

Concepto: apoyo a las pymes.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El titular de portada es econémico: “Mejora panorama econdémico para segundo
semestre de 2008”. El contenido “esperanzador” coincide con la llegada de la primavera.

Tabla 20 Deteccion de contenidos en prensa / Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES GENERALES DEL EJERCICIO.
ANALISIS CONTENIDO COMERCIAL “MICROEMPRESAS” DE BANCO ESTADO.

El mensaje es de “apoyo a las pymes” en el 100% de los articulos analizados. Se trata de
contenidos similares al comercial de television, muchas veces relacionado a los resultados del
trabajo de la division microempresas de la entidad estatal. Cabe destacar que los emisores de los
contenidos noticiosos provienen, en general, de dos vertientes: (i) la académica (CEPAL,
Universidad Central, Universidad de Chile, DUOC, Fundaciones, entre otros), y (i), estatal

(Ministerio de Hacienda, BancoEstado, Sercotec, Sence, entre otros).

La accion comunicativa e ideoldgica del Estado, que en este caso se puede interpretar como
“BancoEstado apoya el microemprendimiento”, se expresa con claridad en ambos soportes
(prensa escrita y television). Se puede entonces concluir que en este ejercicio de comparacion
hay sintonia de contenidos entre ambos discursos.
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ANEXO 5. COMERCIALES EMITIDOS EN 2009.

En el periodo 2009, BancoEstado invirtio en 38 pautas de television correspondientes a
varias campafas con tematicas distintas como lo muestra el cuadro. En él se identifica el nombre
del comercial, su duracion y la fecha en que fue emitido al aire por primera vez. Las celdas
naranjas corresponden a las campafias investigadas: “Hay junta” y “Caja vecina”, que fueron
seleccionadas como muestra por representar con claridad la politica econémica del Estado en la

linea de la “bancarizacion”.

APARICION DE COMERCIALES DE BANCOESTADO EN 2009

N°  NOMBRE SPOT szlgjr‘]’fj‘z”s A";‘f;&‘;g”"
1 JUNTA DE ACCIONISTAS-PERSONAS 47 07-01-2009
2 (RED) JUNTA DE ACCIONISTAS-PERSONAS 31 12-01-2009
3 (RED)JUNTA DE ACCIONISTAS- (NVA VERSION) 31 13-01-2009
4 TARJETAS MAS BARATAS. PATO FARKAS 31 23-02-2009
5 TARJETAS MAS BARATAS. (RED) PATO FARKAS 15 24-02-2009
6  PATOEN LA VIRGEN MARIA. PROPUESTAS 2009 26 13-03-2009
7 PATO VIRGEN-HIP.UF+L19-CRED.0.7-5AB.28 9 21 25:03-2009
8  HIPOTECAZO GIGANTE. DON PATRICIO UF+1,9 XR 3 ANOS 47 02-04-2009
9 HIPOTECAZO GIGANTE. (RED) DON PATRICIO UF+1,9 31 07-04-2009
10 HIPOTECAZO, UF+1,9% 4,9%,PATO "CHU NO ME DIGA NA" 30 19-04-2009
11 ESTATUAPILETA PATO. S| QUIERES + WEB 35 03-05-2009
12 ESTATUAPILETA PATO. Sl QUIERES.. 35 07-05-2009
13 ESTATUA PILETA PATO-TASA FIJA 10 AROS PLAZ 31 10-05-2009
14 TARJETAS PROMETIDAS. PATO MOISES 47 24-05-2009
15  TARJETAS PROMETIDAS. PATO MOISES 30 28-05-2009
16 TARJETAS PROMETIDAS. HUEVO, MOISES,"NO PAGAREIS" 31 30-05-2009
17 TARJETAS PROMETIDAS. HUEVO, MOISES,"NO DESEAREIS" 30 01-06-2009
18 TARJETAS PROMETIDAS, VALOR DEL DOLAR 568.71 09/06 15 09-06-2009
19 TARJETAS PROMETIDAS, VALOR DEL DOLAR 566.25 10/06 15 10-06-2009
20 TARJETAS PROMETIDAS, VALOR DEL DOLAR 565.62 11/06 15 11-06-2009
21 TARJETAS PROMETIDAS, VALOR DEL DOLAR 564.24 12106 15 12-06-2009
22 TARJETAS PROMETIDAS, VALOR DEL DOLAR 564.24 13/06 15 13-06-2009
23 TARJETAS PROMETIDAS, VALOR DEL DOLAR 562.09 15/06 15 15-06-2009
24 TARJETAS PROMETIDAS, VALOR DEL DOLAR 565.21 16/06 15 16-06-2009
25  TARJETAS PROMETIDAS, VALOR DEL DOLAR 549.99 18/06 15 18-06-2009
26 TARJETAS PROMETIDAS, VALOR DEL DOLAR 539.81 19/06 15 19-06-2009
27 CAJAVECINA, AUTO, RUEDA DESINFLADA, HOMBRE 56 29-07-2009
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28 CAJAVECINA, 2 NINAS DEVUELVEN MOCHILA 51 29-07-2009
29  CAJAVECINA,(RED) AUTO, RUEDA DESINFLADA, HOMBRE 37 10-08-2009
30  CUENTARUT, (RED) 2 NINAS DEVUELVEN MOCHILA 35 10-08-2009
31 TARJETAS, CUECA EL AVISPAO LOS TRUQUERO(CINZANO) 63 25-08-2009
32 TARJETAS, "PAYA" EL AVISPAO LOS TRUKEROS 32 26-08-2009
33 TARJETAS, (RED) CUECA EL AVISPAO LOS TRUKEROS 37 26-08-2009
34 HIPOTECAZO Y EN EL HORNO LES CAE HASTA UN PATO A 12 28-09-2009
35 HIPOTECAZO, PAREJA ME GUSTA PATO APURENSE QUE EST 12 29-09-2009
36  HIPOTECAZO, PATO FAMILIA-Y ESTE SI QUE ES LIVING 12 29-09-2009
37  HIPOTECAZO, PREHISTORIA, NVA TASA UF+2,9% ANUAL 42 05-10-2009
38 HIPOTECAZO, PREHISTORIA, TASA UF+2,9% ANUAL (RED) 31 06-10-2009

TOTAL AVISOS: 38
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ANEXO 5.

ANALISIS CONTENIDO COMERCIAL “HAY JUNTA” DE BANCO ESTADO.

e Fecha aparicion en pauta publicitaria: 07/01/2009

e Duracion: 47 segundos.

e Periodo en el aire de la primera emision: 07/01/2009 - 27/01/2009.

e Soportesen TV: Canales 2,4, 7,9, 11y 13.

e Cantidad de emisiones en el periodo: 153.

Organizacion Narrativo Cromaético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
. 3 Las lineas
00:00:00 a Predomina el café
D| o00n07 claro del edfcio. | IeTuerean 25 ugas
e | Plano cerrado de Presencia de gngulo i Ia?
n | lasventanas de un blanco producto A A
o| edificio. El Elpanoinsinia | delreflfodelas | Cdd 5:1 eﬂlcali‘zd; it Efecto con el
t | encuadre deja ver una porcion de un ventanas. e diag el sk
3| UEBEEs CHliiEm VENET crugan las Ig]eas Nog ermite verel ciudad
c | arboles. corporativo. medida, el verde el e totallj del edificio .
(! ) i | Zoomin. Se trata de las ramas de edificio :
| | dnémeo n Coonens | Lasvenanes
movimiento). cuadro. 119
| romboides.
’ C
0 Nos sitlia en un
n lugar especifico La estructura
n i’:l]?omgi%ztgggrleae\ No hay suficientes de la ciudad de propuesta produce Se infiere que el Nos sitda en el
0 A datos en el plano Santiago donde tension. De esta plano detalle en
relato de la historia. F h Y centro de
t L para inferir que se predomina este forma se entrega angulo corresponde A
Se insinda un o . N g Santiago. En la
a | edificio de los afios trata del edificio tipo de parcialmente la a un edificio Alameda
¢l g de Banco Estado. arquitectura. Se informacion del corporativo. )
i ’ trata del casco “objeto” edificio.
6 histérico.
n
Centro de la ciudad.
Estructura corporativa.

Tabla 1 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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Organizacién Narrativo Cromético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
00:01:07 a
00:03:17
Corte a plano
medio inferior
(cintura hacia
abajo). Vemos la
mitad de un Afuera se escucha
ejecutivo frente a su Se trata de una el sonido de la
imponente oficina muy Predomina los ciudad.
escritorio. Habla con elegante. Con un tonos caoba y
Su secretaria por estilo clasico lleno madera Efecto de
D | altavoz. La oficina de maderas. envejecida en sonido:
e | eselegante. Tiene Predomina el tono paredes y intercomunicador.
n | revestimiento de caoba. muebles.
o [ madera. No vemos Predomina la :;ar:ﬁ:c?g: diwmiE] Voz de ejecutivo:
t | elrostro del Elteléfono es a la El teléfono tiene diagonal marcada degla o de% “Verito..." R
a | protagonista del vez un tono pastel muy por el escritorio. C "
e ; . ejecutivo, teléfono y
c | plano, sélo intercomunicador. cercano al blanco. I m— Voz de
i | escuchamos su voz. Contrasta con los ’ secretaria:
6 | Corte a primer El espacio de la tonos madera. “Si"
n | plano de teléfono secretaria también
en diagonal. es grande, pero En los planos Voz de ejecutivo:
Corte a plano no tan elegante predomina el Avise que hay
general de la oficina como la oficina del blanco. junta de
de una secretaria. jefe. accionistas por
La cdmara no esta favor
fija. Hay un
travelling hacia la
izquierda en el plano
del gerente. Lo
mismo en el plano
de la secretaria.
Se trata de una
oficina ubicada en
la cima de la
organizacion El tono de voz del
bancaria. jefe y la secretaria
C Se establece la refuerzan la idea
0| e establece quela relacion entre jefe ‘ de una relacion
N | historia se sitda en y secretar_lq.r El encuadre Se percwbe el ) cordial entre ellos.
N ina gran Hay oposicion Los tonos madera produce sensacion espacio de la oficina »
o] corporacion. Hay entre una extrema y caobas dan un de “grandeza’. Da como un lugar La chgAca
t : elegancia, y otra contexto “sefiorial” . : grande. Esto oposicion -
a muclhods TECUrSos moderada (oficina de poder y dinero. la 'de?‘ de un corresponde a una conceptual jefe-
¢ pszrt;taeggrjﬁlgzt'i\o dela secrgtaria). ;f;ﬁg'eo mas manifestacion visual subalterno, se
i - - Hay relacién ’ del poder. resuelve con trato
. | clasico, tradicional. . "
¢} cordial entre inclusivo y
n jefatura'y convocante, lejos
subalterna. del estereotipo

Todavia no se
revela el origen de
la historia. Esto
provoca tension.

autoritario.

Organizacion.

Lugar donde se
debaten y toman
decisiones
econdmicas claves.
Estilo de la
organizacion:
convocante, inclusiva,
participativa.
Comunicacion.

. “Avise que hay junta de accionistas”.

Tabla 2 Andlisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECLENGRS Srganlzacm Narrativo Cromético Lineal ?ngulauone Sonoro Letras
00:03:17 a
00:09:08
Corte a plano
medio de la
secretaria de perfil
que responde a la
indicacion del
ejecutivo.
Al fondo vemos a
Ul f A Se comienzan a
(Motoboy) que El jefe le indica a
: ’ escuchar los

D escycha parte de su secretaria que Predommgn_los primeros acordes

2 Io_ dlchp por el ﬁwse “a todos de la tonos cafés junto a De las diagonales de “todos juntos”

n eclgftu:;oﬁlano l\Jlluombil que :gz gjsnc?ng&;?eie del de la secretaria, Planos angule_mos de “LO§ Jaivas”.

? medio de pasa justo por el edificio corporativo gﬁzgmzapsor LCre CeldBeUianS Egﬁ;g‘;ﬂz :ﬂena
motoboy que se lado, escucha la de Banco Estado. 5 " . -

a1 acercaaun conversacion. vemcalgs e Planos medios .

c} predominan en la frontales del Secretaria:

i | @ascensor. Ya en el ascensor Destaca la composicin del A *bueno., yo le

6 Corte a plano le comenta el dato chaqueta amarilla i s ! i a”to dos...”

1 medig de | aotro ho&nbr?, del Motoboy. .
Motoboy en el susurrando al .
ascensor junto a oido. r:gtti)sl;teny.“
otras personas. El piste...
muchacho le
susurra unas
palabras a un
empleado de
corbata. Se
cierran las puertas
del ascensor.

El plano se cierra
€on un zoom in.
Los planos de la
gerencia tienen
angulaciones que
La actitud del De la solemnidad permiten las fugas La cancién de “Los
motoboy se podria del caoba y los Los planos y las diagonales Jaivas” acompafia

C | Laestructura leer como tonos madera, asociados a la que dan una el ritmo de la

o | audiovisual violacion de pasamos a la gerencia, sensacion de edicion del

n | entrega datos confidencialidad, opulencia de los predominan las grandeza. comercial.

n | sobre el contexto incluso espionaje tono oro de los lineas diagonales. Luego, desde el

o | de lahistoria. industrial. Sin ascensores. Esto tiene relacion ascensor, Por el didlogo se

t | Estamos hablando embargo, la El contexto con la estructura cortamos a planos entiende que -

a | deunagran historia no esta cromatico de este del logotipo de frontales donde alguien “ajeno” a

¢ | corporacion con construida en plano refuerza al Banco Estado, predominan las la corporacion

i | muchagente clave dramatica, personaje constituido por lineas verticales. escucha un rumor

6 | trabajando para por lo que se Motoboy, que viste lineas diagonales Esto marca de pasillo que

n| ela entiende como un de amarillo pato, y del edificio en diferencias entre la | comienza a

comentario es el que gatilla la perspectiva. clpula gerencial y propagar: “hay
positivo. historia. el resto de los junta”.
empleados y
personajes
vinculados.
. Participacion.
. Comunicacion, . “Hay junta”
difusion.

Tabla 3 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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A Organizaci6 . - . Angulacione
n E Narrativo Cromatico Lineal S g Sonoro Letras
00:09:08 a
00:10:18 Predominan los
contrastes
eD Corte a plano blancos y negros [a)gofrczjneio dleos
medio de Se trata del mismo de la portada del @ p &
n ejecutivo. Esta ejecutivo que recibe kiosko. . todos junt_os
? comprando un el mensaje del Hay algo de verde E;igg?mg;;ss de g?e dt?nﬁnf%as !
A diario frente a un Motoboy en el producto de los los personajes y el Plano frontal. bombo'y la quena. -
@ kiosko. Le ascensor. Ahora arboles en el T
i comenta que “hay transmite el mensaje fondo. . Ejecutivo 2:
i Eifrh enemos uta e
M| La camara no El ejecutivo viste BCCORs s
oy esta fija. de gris.
X
E rumor de Se pasa de una
A pasillo traspasa PRI -
¢ | fas paredes de la situacion Igporal, a Se dlstlngugr_]
0 corporacion una situacion notas cromaticas
P cotidiana (comprar distintas respecto
n | llegandoala i 05 Dl |
0l calle gn dlanc_)f)_. alos p_amc})_‘s dela . al
) e manifiesta gerencia. Hay a vertical ”
o . cercania en el verde, porque predomina y Frontal que La cancién de
t | Hay oposicion didlogo. Ha estan en el representa una representa una fondo marca el -
a | entre un supuesto f_g -hay I N | eprese idi situacion cotidiana. ritmo del montaje.
c empleado del cont |anza_1 entre los exlenqr, ep e situacion cotidiana.
h protagonistas espacio publico.
i | bancoyun orque se conocen Los tonos se
6 | trabajador porg o 7
n | indenendiente Laescenadalaidea | tornan mas
(kios?(ero) que forman parte de suaves y planos.
' “lo mismo”.
Todos forman parte de
la junta de accionistas . “Tenemos junta de accionistas”
de Banco Estado. . “Todos juntos”.

Situacion cotidiana.

Tabla 4 Andlisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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Organizacion Narrativo Cromético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
00:09:08 a
00:12:15
Corte a plano
medio de un ciclista
urbano, equipado El ciclista es joven
con casco, holso y tiene recursos.
cruzado en su Usa la bicicleta
D pechoy una como medio de Predomina el
- bicicleta plegable. transporte por blanco de la De fondo, siguen
Se para al lado de convicciones camioneta y el Y
n ; . los acordes de
o | Unacamioneta urbanas, no por tono plata Hay referencias “todos juntos”
t blanca. necesidad. metalizado de la diagonales del Ambos son planos de” Los Jaivas”
Corte a primer bicicleta plegable. ciclista al apoyarse ’ -
a . frontales.
c plano de ciclista y El cqnductor dela en Ia_1 ventana de la Ciclista: *hay
i conductor de la camioneta es Destaca el casco camioneta. junta de
6 camioneta. El gente de trabajo negro en accionistas?
n ciclista pone su contraste con el
mano sobre la El ciclista alcanza fondo (arboles).
puerta y le recuerda ala camioneta -al
que “hay junta de parecer- en un
accionista’. semaéforo.
La camara no esta
fija, tiene
movimiento
permanente.
C
g Hay una oposipién ;Z;Eél:é‘rala la )
A R T T iy
0 L mensaje (‘hay cromas que hacen Lo frontal representa La musica marca
t bicicleta como junta”) entre un referencia al opone alas una situacion los cortes de la -
medio de transporte, O horizontales del oo >
a y otro, al uso de una supuesto espacio plblico resto de la cotidiana. edicion.
c ! profesional, y un (verde). -
i caml_onela com_o trabajador composicion
.| medio de trabajo. . "
6 independiente.
n
CONTENIDOS CONCEPTOS PUBLICITARIOS
. Inclusion.
. Transversalidad
social.
. Profesionales . “Hay junta de accionistas”
. Trabajadores.
. Microemprendedores.
. Identidad nacional.

Tabla 5 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 6

Organizacién Narrativo Cromético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
00:12:15a
00:14:25
Corte a plano Predominan los
general de un tonos naranjos
camino en el (refractantes) de 2 De fondo los
desierto. Un Un trabajador de los elementos de Estd rnarcada (£l acordes de “todos
. 3 el horizonte. Se . "o
operador con casco empresa minera, seguridad del wrmmadh juntos” de “Los
D | tiene enuna de sus que se dedica a personaje. afi urF; del Jaivas”.
e | manos un disco dar el paso a los pmggonistay el El encuadre esta Predomina un
(| mersonn | mmovicte | Depunon | e | mpojoye | 70V
" : e ! con una vertical. permite el contraste 9 . Disco “Pare”
G| VEpdimren gueghavjiunialde falces El camino traza del camino (linea resenta una
a | refractante naranja. accionistas”. " N Efecto de sonido B -
una diagonal. diagonal) con la tipografia gruesa.
c | Hay uncono Todo contrasta T ey de
i naranja refractante La escena deja el con el intenso El letrero “pare” (horizontal) radiotransmisor:
6 | enelcamino. contexto ciudad y cielo celeste, los P . “hay junta de
] : 2 corresponde a un A
n | Vemos cielos se ubica en un cerros color café actbgono accionista
despejados y un sol lugar del norte del de fondo. Se EE D @
brillante. De fondo pais. suma al paisaje filete blanco, Trabajador:
estén los cerros un radiante sol ’ “ok... entendido”.
color café. La que despunta tras
camara no esta fija, la montafia.
tiene movimiento
permanente.
Quien recibe el
recado de la junta
es un trabajador
cominy El plano se
corriente. No se contrapone a los E e_fecto de
trata de un anteriores de son_ldo del ]
C | Estaescenase profesional. Esta ciudad, donde se radiotransmisor El “pare” es un
z ;g;gaspg:;gol?ess situacion abre el incluia algo de La angulacién provoca que la escena se Qi?japcli)g: (Ten " elemento que
n | que son citadinos. eﬁz‘iﬁ:?ﬂf:ﬁ?':{' \r/::r?iteién donos a vea imponente, amplia, solitaria. EI marco, trabajo. IEelncs:nl]?ngsCT;a.
o | Elrumor sobre la g 4 el contexto de la escena es clave. Para - noy
P el comercial con la zona centro- 2 inmensidad del
t unta” deja la ! resaltar mas ese hecho, se tensa el El rumor de la O
. . su mensaje. Se sur. . ) ) . entorno invita al
a | ciudady se empieza hace evidente encuadre con las lineas verticales que junta, deja de ser desplazamiento
¢ | atransformaren producen el protagonista y el cono de rumor esp
i | algo nacional: en que sutarget es La estructura refractante. (“cuchicheo”), y sinreglas. Lo que
. : amplio, sin cromatica nos ) ’ se contrapone al
6 | este caso una faena e ’ ] se torna en una h P
> distincion de nivel ubica en norte del N objeto de anlisis.
n | minera. ’ . . situacion
socio econémico pais, enla institucional
0 etéreo. Se entrada de una ’
apelaala de faena minera.
categoria
“chileno” sin
distinciones.
. Los trabajadores del norte
también forman parte de
la organizacion.
. Clase trabajadora, obrero . “Hay iunta de accionista”
de la mineria. Y]
. Lugar apartado y solitario.
. La organizacion esta en
todos lados.

Tabla 6 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 7

Organizacion Narrativo Cromético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
00:14:25a
00:16:28 De fondo los
Corte a primer acordes de “todos
plano del rostro de juntos” de” Los
D | unnifio que Jaivas’.
e pregunta sobre “qué Vemos un parque . Predomina un
n es una junta de con juegos. En el Fredomlmg dle las bombo y la
[ accionistas”. estan una madre Predomina el [EEREHE quena.
o marcadas por los
i ST DITEEIES UEEBERLES arboles, los Plano frontal -
a Corte a plano El hijo le pregunta arboles del il y s Ambiente: Efecto
c medio de una sobre la junta que parque. re— de sonido de
i madre con su hijo yaes tema Jueg ciudad.
5} en un parque. El nacional. parque.
n hijo se encuentra. Nifio:
colgado de un “Mama...qué es
juego. una junta de
Hay movimiento de accionistas”.
cémara.
El rumor de la
junta ya es una
c conversacion
o cotidiana. No sélo
n es tema para la La estructura se
n gente de trabajo. contrapone al La junta supera
" Se amplia el plano anterior. El plano se opone . los rangos
? Eljg\llaar:-:])eﬁ: ;egme rango del Nuevamente nos allantenor (faena z;treurgfrg Idael relato etareos. Ya es }
espectro del situamos minera) al ser tema de duefias
a zona centro. ; p~ < total. ]
c mensaje. Una cromaticamente més cerrado. de casa, incluso
| lectura probable en la zona centro- de nifios.
. de la escena sea: sur.
6 -
n una d_uena de
casa jugando con
su hijoenel
parque.
. La organizacion también
apunta a las madres y
duefias de casa. . “Mama...qué es una junta de accionistas”.

. La organizacion también
esta dirigida a los nifios.

Tabla 7/ Elaboracién propia.
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SECUENCIA 8

Organizacion

Narrativo

Cromatico

Lineal

Angulaciones

Sonoro

Letras

00:16:28 a
00:18:28

Corte a plano
medio de un
vendedor de
verduras frente a su
puesto en la feria.
Viste polera rayada

De fondo los
acordes de ‘todos

D | horizontal El feriante toma iuntos" de” Los
e | blancolverde, una cebolla en la El orden de las JJ P
n | delantal café y gorro | mano mientras verduras alas:.
o | verde. “vocea” sus B establece lineas Sle tratfa d? llm Ambiente: Efect
t | Tras élvemos productos. torr?o;)Tel?daens?!se horizontales que El?;?evrgn alcon demst:ﬁirc]joe'de ecto L
2 [ppuchasiverduras la verdura. Seioponena 2 angulacion hacia la ciudad.
c | (repollos, En este caso vertical formada b
i zananrias, etc.) “voceal; que tiene por el vendedor y . Viaralshn
6 | muy bien “junta de Su romana. @ e
n ord)sl,-nadas. aJccionistas“. lvocea :[ cgsera
Colgando se ve :cr::?gnjil;?ag F“,,
también la romana.
El encuadre tiene
movimiento de
cémara (camara al
hombro).
Zoom in en
movimiento.
Entra como
personaje de la
historia otro Q;ﬁg I:‘Er:adg I
C | Elmovimiento de la personaje del “ ) "
. . o . ‘todos juntos” ya
o | camara comunica la cotidiano Elénguloy el ha cobrado
n | ideaque nos nacional: el La estructura movimiento de la N
N o 2 sentido concreto.
n enconlt_r;n(}os porI fertlaglte. Se crorqanca no? ) Se produce una _ce:maratse
o | casualidad con el establece que remite a una feria P interpretan como
t | feriante voceando también participa de la zona :Zﬁ:gﬂ:ﬁsal en que la toma fue El cor:gepto que -
a | sus productos. Se de la junta que se central. Se trata are que hecha desde lejos se esta
. ? S i es atractiva. construyendo
c | consolida la idea inici6 con un de una feria muy (desde el frente) y apunta a que
i que la junta de llamado del organizada. se trata de un “todos" forman
6 acdciunistas es para gerente del registro casual.... parte de la
n | todos. anco.
Surge con fuerza estrucluya
laidea de corporativa.
“todos”
. Los trabajadores
independientes,
vendedores de ferias libres B . . K
. ‘Casera tengo junta de accionistas....

también participan de la
organizacion.
. Todos participan.

Tabla 8 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 9

Organizacién | Narrativo Cromético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
00:18:28 a
00:20:14
Corte a plano
medio de dos
personas sentandas
tomando café. En
diagonal vemos a El protagonista
un hombre con viste polera
barba “candado” blanca a rayas
frente a una mujer, horizontales que
de la que sélo contrastan con el
ot . : Las rayas
percibimos su perfil. fondo gris de la A
D El est& hablando a calle y los autos hg{;‘;"ggi 2?1 su El primer plano E:Uf[léz(iodfi S
3 través del lenguaje ) ) que pasan. zimonia e tiene una juntos” de” Los
a de sefias para La pareja esta disnosicion angulacion que Jaivas"
® sordo mudos. Viste conversando un De fondo vemos hor’ijzontal dela permite situar el Predo rﬁi 0
polera a rayas café a través de el verde de unos contexto del café
t . A A calle de fondo. bombo y la
A horizontales. sefias. Se arboles. adyacente a una TR -
& De fondo hay una entiende que le Dichas rayas calle muy g .
| St | sdoanae | Semtien | gt | | pnoies o
z no es estatico y entre figuras y ‘éljs:flocoﬂsgsté El segundo plano gmg‘rjudo GS
hay un zoom in fondo en el plano TG es frontal. ’
, p dibujando una
hacia el hombre. donde sélo it
Corte a plano aparecen sus ’
general de la siluetas, y de
pareja conversando fondo, dos autos
en el café. Ambos blancos
entran en el cuadro estacionados.
pero sélo se
perciben sus
sombras, lo que
contrasta con el
fondo de calle y
autos gue pasan.
Hay una tension
C producida por el -
o] contexto. Existe Folnrggslllgead:u
n . " una oposicion La estructura H
n El concepto "todos entre la cafeteria, cromatica nos mensaje
se sigue reforzando ! " La oposicién . extremo en la
O | linclira lugar para rgmne auna lineal produce Potencia la imagen
t protagonistas con conversar ciudad de tamafio una tension estructura del relato El comércwa\ -
ﬁ discapacidad s&%"’lg?:bg ge;;a‘r;dzeot:]l;wada atractiva. total. establece la
J | auditiva. ; ! inclusion de
i caliente, y el central. todos, sin
0 silencio de_ !a discriminaciones.
n conversacion de
los protagonistas.
CONTENIDOS CONCEPTOS PUBLICITARIOS
. Discriminacién positiva.
. Organizacion no . “Todos juntos”

discriminatoria.

Tabla 9 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 10

Organizacién | Narrativo Cromético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
00:20:14 a
00:22:25
Corte a plano
general de tres
obreros de la
construgcién en lé;sf;:f;ura
P diferencias entre predominan las De fondo los
un edificio. Visten n .
el mundo obrero. lineas acordes de “todos
ropa refractante i N M
D | amaiilo limny Los tonos horizontales ) juntos "de Los
2 | EmEaETE amanllo§ dadas por el El primer planolde Javas”.
| Esnmimios | Toscunsse | oA | e e | bedrensgsien | Pt
? \(Jirg(:jzdeigsregnr:fé :13?12?;;“;:;32‘3 construccion de las verticales E] segundo en quena.
- las faenas dadas por los picado. P
a | algo. de accionistas N ; . . .
¢ | corteaplano g mineras donde personajes. Ambos tienen leves Amble_nte. Efecto
i general en picado ol predomlna el ey angulaaoneg que dg sonido de
; ) naranjo. Esta situacion es le otorgan mas ciudad.
3 0 de Uz n;mer mucho mas espacio al contexto.
: n sgzxnﬁeﬂgﬂl La mujer marcada en el Obrero:
] : contrastra sobre segundo plano ‘tengamos una
gelz it It;)s [eies los tonos grises con la mujer de junta.... Mijita...”
I | |
quedar sélo con la conlutlaivendo
mujer. negro.
Cémara esta en
movimiento. Plano
se cierraen un
zoom in.
El contrapicado de
g los obreros los
3 : pone en una
- | C - situacion de poder,
“ ° Se establece la ;l;gsd(lise“g:)orzros ventajosa, respecto
2 Supuesta presentes en el :ilzprggudear frees Se consolida la
o | Estos planos nos p'cf'“rd'? mensaje r‘.m;“' El Se ”F"F‘,””e una La mujer se ve construccion del
t | sitlian en la zona naciona’ como un comercial intenta oposicion gue es disminuida con el concepto “todos” -
a| central rasgo identitario |dem|f|c_ar todas a}ra91|va en &ngulo picado. del mensaje del
del espectro que las posibles términos visuales. .
c I f Esto refleja la spot.
h representa a ‘lo unidades
L chileno”. identitarias de lo estructura de Ia.
[ - sociedad machista,
nacional.
n donde el hombre
esta en una
posicion de
dominio.
El obrero de la
construccion también es
parte de la organizacion.
Se reconoce a la “picardia”
como parte de la identidad
nacional. Ella esta
representada en los
obreros de la construccion,
los que también formarian
parte de la organizacion . “Tengamos una junta.... Mijita...”
Cabe sefialar que lo que se
expone como “picardia y
doble sentido”, “humor”,
tiene una carga de
contenido altamente sexual
y corresponde a un tipo de
lenguaje “sexista” propio de
la cultura machista
nacional.

Tabla 10 Anélisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 11

Organizacién | Narrativo Cromético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
00:22:25 a
00:25:13 De fondo los
Corte a primer acordes de “todos
Y plano de un auto q ’ Es de noche, juntos” de “Los
€1 con picado leve. Es LJn_ i deS|grf|_ad<t) predomina Ic;s Casi todas | Jaivas”.
g de noche. En su aesji ng":ir;]aa ';S a tonos azules muy Ii:eszi\somz;?c:zas Predomina el
interior vemos ! 0SCUros. charangoy el
t manejando a un supq_esmmeme, a por los cuerpos Fron_tal €on un poco bajo. L
i ITTRELIBY f:czue?ﬂlz;els dela L\ BRI Sreolt(;sgonistas son depeade.
i una adolescente junta... “ojo con viste un ‘top” a diagonales Hombre: “chao
6 | Quese baja del a jur{fé H rayas : nifiitas... ojo con
a0 auto. horizontales. la junta”
La camara se
mueve. Zoon in al Nifias: chao tio...
rostro del hombre.
El llamado de
atencion, “a El picado pone en
cuidarse”, que tension el poder del
C | Situacion que refleja esta marcado en hombre que esta Latension de la
o | elcotidiano de las el didlogo con la llamando la ~
n | capas mediasy palabra “ojo”, se atencion. musica se va
. N : La estructura se Destaca el dedo haciendo mas
n | altas:iradejaralos refiere en este contrapone a que lama la grande
o | hijos alafiesta. La caso ala junta " Esto es posible por !
. todas las tomas atencion en 2 marcando de
t | juntanuevamente del de la " ) la relacion de . -
a | seestablece enla organizacion, no dlurngs de del d|ef1gonal(,‘ | cordialidad que se fur{;ﬁ tmasl
c | relacién padre-hija al autocuidado elxtenores‘ e dos e ‘or;an“q ? establece entre los evident e; I
i | talcomoenunode personal. Se planos revisados. paiabra “0j0"... protagonistas de la n';:nta]e € 0s
6 | los planos emplea un codigo escena. Un trato ﬁm?oos consu
n | anteriores. narrativo que con mas igualitario en .
seguridad hace la relacion padre-
mucho sentido al hija.
segmento.
. Las capas media/altas
también forman parte de la
organizacion. . “Chao nifiitas... ojo con la junta”
. Trato igualitario como
accionistas de la misma
organizacion.

Tabla 11 Anélisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 12

Organizacién | Narrativo Cromético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
00:25:13 a
00:27:10
Corte a primer
plano de un letrero
D de almacén que En una poblacién RrEiEd De fondo los
2 indica escrito con popular cercana e Predominan las acordes de “todos | “Hay junta”
| tiza que “hay junta”. al mar vemos establecido por el verticales juntos” de “Los Se trata de una
2 Corte a plano €OmMoO unos nifios cieloy el mar marcadas con los Jaivas”. tipografia a mano
t general de una juegan en la calle Casas de disﬁnto nifios presente, Predomina el alzada, gruesa y
calle en un conjunto (noenun las casas y el Plano frontal. charangoy el con sombras que
a P color contrastan : PR
= habitacional parqug). Se g Ty Ietrero'del bajo. d_eja su interior )
i cercano al mar. anuncia la “‘junta” Los nifios que almacén que sin cubrir (no esta
. | Muchos nifios a través del ; 5 indica que hay Sonido exterior pintada, s6lo
0 juegan. letrero de un Jueganusten junta. del lugar. delineada).
n 3 ropas coloridas.
Uno pasa frente a almacén.
cémara de derecha
aizquierda.
La camara esta en
movimiento.
Se esta tratando
de llegar con el
c mensaje de
o ider}tidad
0| leesenamossiia | IR | e Spoaf st
2 le)g;jg?essr;as meqias bajas de Fiel interior y se Dichas.verticales t:tzgggsi'g;gos Felaneerzzaéglzecon amano, lo que
t | precarias. Yano Li)g'slgliféres T;::%s?aaclgg?: Zgﬁgﬁg lge‘ referencia que lo visual. En este Eggimstala enlos
a | hay parques donde N estamos en lo alto caso no hay gos
¢ | jugar, sehace enla popu!a}res son nacional. relato total. de un cerro. didlogos. populares de los
i1 calle. tamblen_ Probablemente el Ietrer0§ de
6 reconocidos norte. almacén.
n visualmente por
el mensaje del
bancoy el relato
de la ‘junta”
. Las capas medias/medias
bajas forman parte de la
organizacion. . “Hay junta”
. Las regiones forman parte
de la organizacion.

Tabla 12 Andlisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboraciéon propia.
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SECUENCIA 13

Organizacién | Narrativo Cromético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
00:27:10 a
00:29:25
Corte a plano
general Qe_un ) lalicadd De fondo Iosf
D barco_ turistico de Prec_iomlna el azul f—. _acordes de “todos
2 tamafio mediano marino del mar, el prevalece en el Jumos';de “Los
N | e eshen | Eltpuanece | SRR | pamerpa. & e
? movimiento. ggﬁsirpv:rcauon nubes y parte de cgltﬁgx?g aenese El plano del charangoy el
Corte a plano medio la embarcacion. | tripulante tiene un bajo.
21 ge tripulante que SSRUCIENED leve contrapicado.
c S g atentamente la . . Luego, el P
i viste gorro _de lanay T, El tripulante viste tripulante Locutor de
6 chaleco chilote y de lanas tonos SRR radio: “Y no
escucha una radio café, clasicas de 5 olvide la junta de
n . P vertical contra el S
cassette antigua. Chiloé. S accionistas
Entran en el cuadro ’ vecino...”
algunas personas
que van con
salvavidas.
El rumor de la
junta esta
C llegando a
o rincones
: La estructura nos lr;ezzlzlgfaaradio, tﬁ:;séi{\ucgl:lfs Lalinea del S:nzlt?lljjeendo el
O | sitta en un contexto meQip que opera remite a una horizontg,produce Potencia la concep%/o del
; popular en el sur de ﬁ]og?r':grgs:]tg;n situacion de islas. ;gzgﬁc:'gg :eosttarluctura del relato “todos” de la
Chile. L Ya no es costa, . ; ) identidad
c archipiélago de términos visuales. .
i Chiloé. EI es mar adentro. nacional.
6 tripulante
n escucha
atentamente el
mensaje.
. Los trabajadores del sur
también forman parte de la . “Y no olvide la junta de accionistas vecino...”
organizacion.

Tabla 13 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo 7/ Elaboraciéon propia.
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SECUENCIA 14

Organizacién | Narrativo Cromético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
00:29:25 a
00:30:00
Corte a plano Contrasta el
general de dos negro del ‘top”
travestis que estan con dibujo de
D|| prkBiEipg Las trabajadoras EEEMEIDE E:Ofr%r;(iodt]iodos
e | unasefial de 2 fondo. Hay planos : o ]
n | trénsito. A ejtan La otra tavesti B frontales de inicio y JJ”'?‘“ “de Les
| e | et g | 00| g | SO | chmoy
una de ellas se . las protagonistas N bajo.
8| ENDIETE acerca a ofrecer predummgn la frente al fondo. alautolieng S
i Corte a primer - tonos café. leve angulacion a la o
, e Sus servicios a un P~ Travesti: “ay
6 | plano subjetivo de La escena ocurre izquierda. )
n | travesti Ul de dia. Estas papl,"vamos ala
asomandose por la chilenas salen [t o
ventanilla de un literalmente a la
auto. luz.
La cémara esté en
movimiento.
El negro
predomina en la
escena. Lo lleva
Las minorias la protagonista y
Estos planos siguen estéan presentes esta presente en
C | consolidando el en la definicion el auto que para
o | conceptode sobre “lo chileno” junto a ella. No
n | identidad nacional que plantea el vemos al
n | de Banco Estado, banco. conductor pero se La minoria tiene
o | que es rupturistay entiende que estd | Potencian la Potencian la VOZ en este caso.
t | absolutamente Aligual que en el escuchando la estructura del estructura del relato No sélo se
a | inclusivo. No sélo caso de los oferta de relato total. total. incluye a nivel
c | se han planteado obreros de la servicios. visual.
i | lasdiscapacidades construccion, la El relato del
6 | (sordomudos), travesti invita a mensaje trata de
n | también las “la junta” con un ser inclusivo,
minorfas sexuales. sub texto sexual y pero estos
picaro. cadigos indican
que todavia es
visto como algo
“oscuro”.
Los trabajadores
transgéneros también
forman parte de la
organizacion.
Se reconoce a la “picardia”
como parte de la identidad . “ay papi, vamos a la junta”

nacional. Ella esta
representada por la travesti
y el juego de palabras que
utiliza con carga sexual
vinculado al acto sexual.

Tabla 14 Anéalisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo 7/ Elaboraciéon propia.
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SECUENCIA 15

atuendo café.

Organizacion Narrativo Cromético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
00:30:00 a
00:34:10
Corte a plano
D g;girﬂ:;aatn% Dos adultos Predomina en el E;}i/z\éig:;eesnyel De fondo los
e | nifia en un triciclo. mayores EED (TS S primer encuadre. gcordfs d? jiodos
i | FEetirmibs conversan y de un parque. juntos” de” Los
e juegan ajedrez. Hlezmish ik Plano frontal Jaivas”.
: 2y Se entiende que Cruza una nifia gundo p general. Predomina el
t | Jueganajedrez, uno de ellos le en una bicicleta plecominanlas Plano cerrado charangoy el
8 || CIBeiiEy avisa de la junta. rosada. diagonaes (primer plano) més bajo. Y
c | plano de adulto T Junta. ; creadas por los aﬁ]gulad‘; o
i | mayor vestido con 7 brazos y la : .
o| ey Se | EDOADele | S0t | e
| (e la mano en su extrafiado. traje café. Cuerpo Qe los qué...??"
oreja para escuchar personajes.
mejor.
La camara esta en
movimiento.
Los adultos
mayores se
incluyen como Se identifica al
parte del registro adulto mayor con
C identitario Err;rlﬁéeﬂsct;ug;lljra un segmento con
3} nacional araue es verde capacidades
n | Hay oposicion de propuesto por SOn(Le conviven ! fisica
n | elementos que Banco Estado. oS polos etareos: Las diagonales disminuidas.
o | refuerzanlaideadel | Sinembargo, se S p . diag Potencian la Se trata de un
. " nifios y adultos tensionan el plano .
t | concepto “todos”. los pone como mayores. en términos estructura del relato estereotipo,
a | Vemos a una nifiay agentes pasivos, yores. visuales. total. disfrazado de
c | adultos mayores en con capacidades El adulto mayor ’ humor, que
i | elmismo cuadro. fisicas pudiera ser no
6 disminuidas. Se contrasta con el deseable para los
verde por su o
n presenta de esta objetivos

forma el comunicacionales
estereotipo del del banco.
AA. MM.que ya
no esta vigente.
. Los adultos mayores
forman parte de la
organizacion.
. Todos los AA. MM., . “junta de qué....??"

incluidos los que tienen sus
capacidades fisicas
disminuidas.

Tabla 15 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 16 —
Organizacion

Narrativo Cromético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
00:34:10 a 5 -
o mesor S | R
e | Corteaplano grafitero pintar Predominan las iuntos” de “Los rrErhals
n | general de una una pared blanca Sobre le fondo lineas JJ aivas” or afinis
o | murallacon con el mensaje blanco (pared) horizontales . -~
t | grafitero pintando de la junta. destacan los marcadas por la Egﬁai?gnn;ul);leve Eﬁg?::;'gf; ?I g‘;ﬂ'g?:ies'
a un tag” que dlfe Nos situamos en tonos amarillos y pared de fondo. AE, bajo. difusos y rellenos
c | ‘juntaccionista una pared de rojos de la pintura i s
i | Pasaunamicro cualquier de las letras. El grafitero marca f b EY
6 | frente aellos. suburbio la linea vertical 3 ec_to de . presencia de
n | Lacémara sé esta capitalino ' S AGIED SSHIES
2 2 . que pasa. “Juntaccionistas”
moviendo.
Un tribu urbana
estigmatizada o No es de facil
¢ | Lacamaraesta poco » :emura para el 0jo
o | lejos de la escena. comprendida €90. E.S un
n | Alfrente de la calle. C?gf]‘?elr%ss Contraste sobre m;n;?go al
n | Estodalaideaque graiiers, le blanco. e
. . también son parte . . -~ pblico
o | elregistro se hizo ’ Establece la Se potencian la Potencia la La msica marca [
" del registro N N identificado con
t | de manera fortuita. identitario postura rupturista estructura del estructura del relato el ritmo del esta exoresion de
a | Hay presente mas onal del graffiti urbano relato total. total. montaje. "p‘
c | codigo de “reality” haciona’ al intervenir una arte callejero
; . propuesto por (j6venes), que
i | quede montaje pared blanca. .
. Banco Estado. corresponde solo
6 | preparado para ) 5
n | cine La juventud esta a una parte del
! presente en la gran publico
“junta de joven.
accionistas”.
CONTENIDOS CONCEPTOS PUBLICITARIOS
. Los jévenes también
forman parte de la . “Juntaccionistas”
organizacion.

Tabla 16 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboraciéon propia.
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SECUENCIA 17

Organizacion Narrativo Cromético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
00:35:02 a Predomina la
00:38:21 linea horizontal De fondo los
Corte a plano B ETEES Predomina el azul | de la orilla del acordes de ‘todos
D | medio de dos g eTo - stiﬁ o del lago y del lago al fondo. Los juntos” de “Los
e | personas, un joven i traje del adulto protagonistas Jaivas”.
n | yunadulto mayor, sombger)c/) yun mayor. representan las Predomina el
O] G [ ovenvesivoce | SEOE | Gponenie e
a | Defondo se ve un Eﬁ?dlfgsacaminan con el fondo. sefialado. fonatiereal ;egafagflcrfj en
c | lago azul. Hablan e la’ il Adulto joven Pog ’
i | enmapudungun. Se il anversan Las letras Las lineas del habla en
6 | sobreimprime el sobrella e " blancas texto son las mapudungun.
n | doblaje del didlogo. o— Junta g contrastan con el utilizadas en el Adulto mayor
La camara esta en fondo. doblaje de habla en
movimiento. peliculas en otros mapudungun.
Fade in en negro. idiomas.
C | Los pueblos Se prodqce,u_n
o | originarios estan Zlelcatgurlqlomrsgcir Los mapuches
n | representados aca. Las minorfas el agua de Y hablan en su
n | Eltemadelaguaes étnicas también %/on dog Hay una lengua. El Traduceion
o | algo clave paralas forman parte del 0. Hiay Potencian la Potencia la espectador se P
. L relacion clave simplificada del
t | comunidades registro identitario entre los estructura del estructura del relato | adapta a ellos, no didlogo de los
a | mapuches. Este nacional manuches v el relato total. total. al revés como es ma l?ches
c | hecho es destacado propuesto por a lﬁ\ (que %’0 costumbre. P .
i | porelplanoal Banco Estado. egté er? c onflizt 0) Otro guifio a las
6 | aparecer conun i minorias étnicas.
n | fondo de lago en la connotacion
) de este plano.
. Los pueblos originarios
también son parte de la . “Tenemos junta”
organizacion.

Tabla 17 Anéalisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo 7/ Elaboraciéon propia.
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SECUENCIA 18

Organizacién | Narrativo Cromético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
00:38:21 a Los tonos cafés y
D | 00:40:10 Vemos el edificio terracotas del MR
e | Fadeoutnegroa corporativo de edificio opgsicién
o | Gdicotoporaivo | sobeuncelo | dolocobsioyls | SUEENCCEla Locucion aes doenade
t | de Banco Estado. celeste sin nubes, ramas verdes. ‘é?j:}ilgizl della ;ﬁ tﬂlrgs:lifcia a Lerzsegl:ﬁeaﬁogeres banco”.
a | Sobre imprime el detras de unas ficio, y angu "~ ' Tipografia Arial
s 2 horizontal izquierda. duefio de un
c | texto: “sieres ramas de arboles. Las letras e — [ Black, blanca, en
i chileno, eres duefio Tiene el mismo blancas T P maysculas.
6 | deunbanco”. angulo que el contrastan con el e
n | Setratade una icono del logo. fondo. Tiene RIS
toma fija. buena lectura.
La imagen real
del banco se
c transforma en el
o Se resuelve el tema icono del El blogue de La tension entre
n de la junta. El logotipo. edificio se ve lavertical v la
mensaje final El mensaje stlido. Su : y La angulacion de la La voz femenina " .
n = horizontal » La tipografia
o establece que por sefiala que por el contraste es roduce que la toma corresponde también es una contrasta con el
ser chileno se es hecho de ser solemne, pre g al angulo del manifestacion de
t h ) # mirada se centre P . o fondo donde
parte de la chileno (cualquier reconocible, ya tradicional icono discriminacion h
a - . ; - : en el banco y en : " predominan las
c propiedad de una tipo de chileno sin que el logotipo su posterior del logotipo de positiva del verticales,
~ | institucion estatal distincion de esté en todas P » Banco Estado. banco. ’
i s transformacion en
. | como Banco raza, condicién partes, en todo .
6 o icono.
n Estado. econémica o chile.
sexual) eres
duefio de un
banco.
. Reconocimiento del
espectro nacional.
* O_rga_m;acwn_ inclusiva o . “Si eres chileno, eres duefio de un banco”.
discriminatoria.
. Paradoja: nacionalismo

discriminatorio.

Tabla 18 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 19

Organizacién | Narrativo Cromético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
00:44:08 a
00:47:24
Sobre el plano
anterior sobre
imprime el logotipo
de Banco Estado en Termina la
D | colores con el texto cancion de “Los
e desde_ 1855". Aparece el Fondo negro. Banco Estado _Ja|vas" ‘todos Logo
W | ClEpsDEDE IR Los colores del tiene trazos (e @ U BancoEstado con
o | imagen del banco corporativo. Se [ o~ cierre especial de e
t | real que queda de establece el gotpo’y g ’ percusién. Pog propia.
. textos Frontal
2| i jgolpoldel sobreimpresos El lema de Tipografias bajo
c | Fadeinanegrode banco completo y e g campaa tiene Locutor ellogo son
i | laimagen real de el lema particular di institucional: ;
. . icho fondo. trazos delgados. T cursivas.
6 | fondo. Queda sélo para el spot. Banco Estado,
n | logo en colores. tuyo ahora mas
Logo disminuye de que nunca’.
tamafio y se
agregan las
leyendas “Banco
Estado, tuyo ahora
mas que nunca”.
Se reconocen
C oficialmente un
0 abanico de tipos
n de “chilenos”. No
2 . Zgrﬁlr?g?:g: Et;)rll?rr;};an conel Potencia la Potencian la La cancion Son las
El banco seria de termina en alto, - .
t todos los chilenos. fron‘leras fondo negro. estructura del estructura del relato como un himno Flpo_graflas
a nacionales. Hay §olemnldad relato total. total. de hermandad. institucionales.
c cromatica.
i Si se produce
6 una paradéjica
n discriminacion
nacionalista.
o Todos los chilenos por el
hecho de serlo, son duefios
de un banco. “ . "
. . . Banco Estado, tuyo ahora mas que nunca’.
. Nacionalismo que potencia
el sentido de pertenencia y
la propiedad.

Tabla 19 Anélisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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CONCLUSIONES
COMERCIAL “HAY JUNTA” DE BANCOESTADO.

Este comercial no esta directamente vinculado a la estrategia comercial de los productos ofertados por BancoEstado (hipotecarios, créditos de
consumo, seguros, entre otros). Se trata de una linea institucional genérica que también apunta al proceso de bancarizacion sefialado en los
andlisis anteriores. Aqui la estrategia trata de superar el relato comercial clasico para fortalecer la marca con el atributo que lo hace distinto: ser
una institucion estatal, nacional y publica. El objetivo por tanto, es la consolidacion y fortalecimiento de su imagen de marca como una
institucion que es patrimonio de todos. Para ello elabora un registro identitario que rompe con el paradigma del discurso publicitario
conservador, pero cae en la paradoja de un nacionalismo discriminatorio, similar al primer caso analizado, “CuentaRUT".

Se es inclusivo puertas adentro (minorias étnicas, sexuales), pero discriminatorio y chovinista puerta afuera (“Si eres chileno, eres duefio de un
banco”). EI comercial reconoce una identidad nacional que va mucho més alla de la construida por la rancia historiografia nacional, pero sobre
la base de un nacionalismo solapado y una verdad publicitaria que en rigor es mentira. Esto es, el hecho que los chilenos y chilenas “somos
duefios de un Banco”.

A pesar de lo sefialado, BancoEstado difunde su compromiso, respaldo y sintonia con las politicas oficiales de inclusién social, al ritmo de
“Todos juntos” de Los Jaivas, en el mismo momento en que la economia muestra signos de fragilidad. Por eso la entidad estatal marca con
fuerza la frase: “tuyo, ahora mas que nunca.”

En funcién de lo sefialado, las claves de contenidos identificadas en la pieza audiovisual son sintetizadas e interpretadas como:

(i) “Sentido de pertenencia (banco/pais)”
(i) “Inclusion social”.
(iif) BancoEstado apoya.

Las claves de contenido expuestas, que emanan del proceso de anlisis codigo por codigo, también pueden tener manifestacion en los

articulos de prensa, por lo que no se descartan. Sin embargo, con estos elementos a la vista desarrollamos un ejercicio de simplificacion para

poder sintetizar, y finalmente proponer, la unidad conceptual minima y fundamental que se comparard con el discurso informativo. Esto es:
“Los chilenos tienen un banco que los apoya con todos sus instrumentos para surgir”.

La estructura de esta unidad conceptual plantea dos conceptos independientes:

(i) Los chilenos tienen un banco que los apoya.
(i) Instrumentos financieros para surgir.
. Lugar donde se debaten y

toman decisiones
econdmicas.

. Estilo de la organizacion:
convocante, inclusiva,
participativa.
* Comunicacion. . “Avise que hay junta de accionistas”.
. Todos forman parte de la . “Hay junta”
junta de accionistas de . “Tenemos junta de accionistas”
Banco Estado. . “Hay junta de accionista”
. Inclusion. . “Mama...qué es una junta de accionistas’”.
. Transversalidad social. . “Casera tengo junta de accionistas....”
. Profesionales . “Tengamos una junta.... Mijita...”
. Trabajadores. . “Chao nifiitas... ojo con la junta”
. Microemprendedores. . “Y no olvide la junta de accionistas vecino..."
. Identidad nacional. . “ay papi, vamos a la junta”
.

“junta de qué....??"
“Juntaccionistas”
“Tenemos junta”

Los trabajadores del norte
también forman parte de la

organizacion. J
. Clase trabajadora, obrero de “Si eres chileno, eres duefio qe un banco”.
la mineria. “Banco Estado, tuyo ahora mas que nunca’”.
. La organizacion también

apunta a las madres y
duefias de casa.

. La organizacion también
esta dirigida a los nifios.
. Los trabajadores
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. Discriminacién positiva.

. Organizacion no
discriminatoria.

. El obrero de la construccion
también es parte de la
organizacion.

. Las capas media/altas
también forman parte de la
organizacion.

. Trato igualitario como
accionistas de la misma
organizacion.

. Las capas medias/medias
bajas forman parte de la
organizacion.

. Las regiones forman parte
de la organizacion.

. Los trabajadores del sur
también forman parte de la
organizacion.

. Los trabajadores
transgéneros también
forman parte de la
organizacion.

. Los adultos mayores forman
parte de la organizacion.
Todos los AAMM, incluidos
los que tienen sus
capacidades fisicas
disminuidas.

. Los jévenes también forman
parte de la organizacion.

. Los pueblos originarios
también son parte de la
organizacion.

. Paradoja: nacionalismo
discriminatorio.

. Nacionalismo que potencia
el sentido de pertenencia y
la propiedad.

CLAVES DE CONTENIDO

CLAVE

Sentido de pertenencia.

Inclusion social.

Profesionales tienen un banco que los apoya.

Trabajadores / independientes tienen un banco que los apoya.
Microemprendedores tienen un banco que los apoya.

Duefias de casa tienen un banco que los apoya.

Nifios tienen un banco que los apoya.

Capas medias y bajas tienen un banco que los apoya.

Las regiones tienen un banco.

Hombres, mujeres, transgéneros tienen un banco que los apoya.
Minorfas étnicas tienen un banco.

Adultos mayores tienen un banco que los apoya.

Los jovenes tienen un banco que los apoya.

LOS CHILENOS TIENEN UN BANCO QUE LOS APOYA CON TODOS SUS INSTRUMENTOS PARA SURGIR.

Tabla 20 Resumen de contenidos / Elaboracién propia.
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Periodo en el aire 07/01/2009 al 27/01/2009. (21 dias).

Total emisiones en TV 260
Periodo de estudio 8/12/2008 al 8/2/2009
Tamafio del corpus 129 articulos (editorial y economia).
Meses SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO
Semana 1234 1]2[3[4a1[2]3]4 1 2 3 4 _ 2 3 4 1 2 3
Periodo al aire spot BancoEstado
Periodo de andlisis La Nacion
N° [ Titulo
1 | APRUEBAN CAPITALIZACION ... 17
2 | SENADO DESPACHAA LEY.... 18
3| BANCOESTADO CONTARA CON US$ 19
4| BANCOESTADO E INDAP AYUDANAL... 19
5 | LAREVALORIZACION DEL ESTADO 23
6 | CONUPIA AGRADECE APOYO DEL... 12
7_| MINISTRO DE ECONOMIA TAMBIEN... 27

Tabla 21 Comparativa de contenidos / Elaboracién propia.

ANALISIS TABLA:

Se detectan siete coincidencias de contenidos entre el comercial de television y los articulos de prensa en el periodo investigado. La pauta
televisiva tiene su primera emision al aire durante la primera semana de enero de 2009, con una duracién aproximada de cuatro semanas
del 07/01 al 27/01, total 21 dias (celdas en naranjo). Dada esa coordenada (celda en rojo), se investiga en los diarios publicados -con
versiones en Internet- tres semanas antes y cinco después de lo sefialado (celdas en amarillo). En total, nueve semanas, incluyendo la de
inicio (primera semana de enero). El diario La Nacion ha tenido periodos donde no ha publicado articulos editoriales que fijen su posicion
frente a un tema. Sin embargo, a partir del segundo semestre de 2008 volvieron a redactar dicha seccion. Esto llevo a detectar, y extraer,
129 articulos de las secciones “editorial” y “economia”. De ellos, en siete, se encontraron coincidencias directas e indirectas de
contenidos entre ambos discursos (celdas en lila). Cinco, publicadas antes del periodo de emision al aire del comercial “Hay junta”, y dos,
publicados durante las cuatro semanas al aire del comercial. La campafia publicitaria tiene 260 emisiones al aire de 31 segundos, en un
periodo de 21 dias. Se trata de una campafa intensiva que intenta llegar con un mensaje institucional BancoEstado en un periodo
razonable de pauta (cuatro semanas). El soporte méas utilizado es el Canal 2 con 96 emisiones.

Se dispone de toda esta informacion desagregada en el CD con material extra/complementario adjunto a la tesis. Sobre el particular, se
incluye archivo Excel con el levantamiento de la pauta para este comercial en particular.



FECHA 17/12/2008
TITULO APRUEBAN CAPITALIZACION DE
ARTICULO BANCOESTADO E INCREMENTO
LA NACION DEL FOGAPE = = ol
Senado aprobd proyecto que incrementa '
capital del Banco Estado en 500 millones lanacionel catenciomundeszons, Lideres piden
de délares y aumenta patrimonio del fin de bloqueo_™\
Fogape, con lo que la iniciativa quedo lista a Cuba
BAJADA para ley. UDI cuestiond la cifra, mientras el -
ministro Velasco explico que no se trata de
un nimero antojadizo sino del que permite
poner a la institucion a la par del resto de
la banca.
SECCION Economia, Internet.
. Sentido de pertenencia.
. Inclusién social.
. Profesionales tienen un banco que los apoya.
. Trabajadores / independientes tienen un banco que los apoya.
. Microemprendedores tienen un banco que los apoya.
. Duefias de casa tienen un banco que los apoya.
. Nifios tienen un banco que los apoya.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Capas medias y bajas tienen un banco que los apoya.
. Las regiones tienen un banco.
. Hombres, mujeres, transgéneros tienen un banco que los apoya.
. Minorias étnicas tienen un banco.
. Adultos mayores tienen un banco que los apoya.
. Los jévenes tienen un banco que los apoya.
L] LOS CHILENOS TIENEN UN BANCO QUE LOS APOYA CON TODOS SUS
INSTRUMENTOS PARA SURGIR.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

Listo para ser promulgado como ley quedd el proyecto que capitaliza el
Banco Estado con US$500 millones para enfrentar las dificultades
derivadas de la crisis economica internacional, permitiendo incrementar el
indice de Basilea de la institucién por sobre el 12%, generando un margen
para nuevos créditos.

La iniciativa ademas incrementa el patrimonio del FOGAPE en US$130
millones o su equivalente en moneda nacional para enfrentar las
dificultades de acceso al crédito de las micro, pequefias y medianas
empresas.

La votacion en general fue unanime, con 31 votos a favor, no asf la vista
particular, aprobandose el articulo tercero de la iniciativa referido a la
capitalizacion por US$500 millones- por 22 votos favorables y 9 en contra,
principalmente de la UDI, planteando el senador Pablo Longueira que
Hacienda debia comprar la cartera de los deudores habitacionales de los
programas PET.

Una vez despachado el proyecto, el ministro de Hacienda Andrés Velasco
descartd el argumento del parlamentario gremialista, sefialando que el
caso de los deudores “es un tema que quedé en la ley de Presupuesto,
donde se concret6 un procedimiento para abordar esa situacion”.
Respondiendo a los parlamentarios que proponian discutir la cifra de los
US$500 millones, dijo que el nimero se calculd para que la capitalizacion
“permita que el Banco Estado haga dos cosas: primero que al tener més
capital muestre indices equivalentes al promedio del resto de los bancos y
por encima de eso hay espacio para hacer al menos US$ 2500 millones
de préstamos adicionales”.

Agrego que “el Banco Estado es el banco de Chile que més experiencia y
desempefio tiene en prestar a los sectores que hoy dia lo necesitan”,
subrayando que “hoy dia el Banco Estado va a tener més capital para
poder hacer mas préstamos a las pymes, familias que quieren comprar
una casa, exportadores que buscan vender mas afuera”.

El articulo sefiala las condiciones de la economia. Por eso el incremento del patrimonio
del FOGAPE sirve para “enfrentar las dificultades de acceso al crédito de las micro,
pequefias y medianas empresas”.

Se trata de un banco que apoya. El contenido también cita al Ministro de Hacienda quien
establece que la institucion estatal es la que estd mas cerca de los chilenos que lo
necesitan. Incluso articula un juego de palabras comparandolo con el “Banco de Chile™: “el
Banco Estado es el banco de Chile que mas experiencia y desempefio tiene en prestar
a los sectores que hoy dia lo necesitan”, subrayando que “hoy dia el Banco Estado va a
tener mas capital para poder hacer mas préstamos a las pymes, familias que quieren
comprar una casa, exportadores que buscan vender mas afuera”.

Concepto: “BancoEstado apoya”.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo se publica dos semanas antes de lanzar la campafia al aire.

El contexto de la economia es incierto producto de la crisis internacional (Subprime).
Desde las esferas del Ministerio del Interior se habla de “apretarse el cinturdn”. En ese
sentido, el cierre publicitario de la campafia “BancoEstado, Tuyo ahora mas que nunca”,
indica que comprende el contexto, y por lo tanto, no se repliega, al contrario, da sefiales
de estar mas cerca de sus clientes.

El titular de portada es politico, internacional: “Lideres piden fin a blogueo en cuba”.

Tabla 22 Deteccion de contenidos en prensa / Elaboracion propia.




FECHA 18/12/2008

TI'TU,LO SENADO DESPACHA ALEY
ARTICULO CAPITALIZACION DE
LA NACION BANCOESTADO

Con una aprobacion en general de 31
votos a favor, el Senado dej6 en
condiciones de convertirse en ley el
proyecto que capitaliza BancoEstado con
BAJADA US$500 millones adicionales a su capital
para enfrentar las dificultades derivadas de
la crisis econdmica internacional, situacion
que le da a la entidad una mayor
posibilidad de entregar créditos.

SECCION Economia.

lanacion@l

] n regular

T ek waiversitar i

CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

Sentido de pertenencia.

Inclusién social.

Profesionales tienen un banco que los apoya.

Trabajadores / independientes tienen un banco que los apoya.
Microemprendedores tienen un banco que los apoya.

Duefias de casa tienen un banco que los apoya.

Nifios tienen un banco que los apoya.

Capas medias y bajas tienen un banco que los apoya.

Las regiones tienen un banco.

Hombres, mujeres, transgéneros tienen un banco que los apoya.
Minorias étnicas tienen un banco.

Adultos mayores tienen un banco que los apoya.

Los jévenes tienen un banco que los apoya.

LOS CHILENOS TIENEN UN BANCO QUE LOS APOYA CON TODOS SUS
INSTRUMENTOS PARA SURGIR.

CONTENIDO ARTICULO.

COINCIDENCIA.

La iniciativa aprobada ayer incrementa el patrimonio del Fondo de
Garantia para Pequefios Empresarios (Fogape) en US$130 millones o su
equivalente en moneda nacional para enfrentar las dificultades de acceso
al crédito de las micro, pequefias y medianas empresas. Con esto, €l
Fogape sumara un patrimonio de US$200 millones.

En todo caso, la unanimidad no se produjo en la votacién particular de la
indicacion que especificamente aprobaba la capitalizacion de la entidad,
puesto que el resultado fue de 22 votos a favor y 9 en contra.

Ante esto, el ministro de Hacienda, Andrés Velasco, sefialé que "hoy el
BancoEstado va a tener més capital para poder hacer mas préstamos a
las pymes, familias que quieren comprar una casa, exportadores que
buscan vender més afuera”.

El secretario de Estado agregé que "en momentos en que la economia
mundial tiene muchos vaivenes, en momentos de estrechez en que el
crédito tiene que llegar a quienes lo necesitan, aqui tenemos no uno sino
dos instrumentos que en cantidades sustantivas, potentes, logran ese
objetivo".

Afiadi6 que "este aumento de capital va a permitir que BancoEstado haga
dos cosas: primero, que muestre indice de capital equivalente al promedio
del sistema y ademas hay espacio para hacer 2.500 millones de délares
de préstamos adicionales para los sectores que hoy dia lo necesitan:
pymes, exportadores, gente que se quiere comprar una casa".

En términos de contenido la novedad esta en el siguiente parrafo que cita a Andrés
Velasco: "en momentos en que la economia mundial tiene muchos vaivenes, en
momentos de estrechez en que el crédito tiene que llegar a quienes lo necesitan, aqui
tenemos no uno sino dos instrumentos que en cantidades sustantivas, potentes, logran
ese objetivo".

El ministro esta hablando a nombre de BancoEstado. Acttia como su vocero, explicando
que el marco legal votado en el congreso fortalecera ain méas el mensaje de la campafia
publicitaria: “tuyo, ahora mas que nunca”; “Con una aprobacion en general de 31 votos a
favor, el Senado dejd en condiciones de convertirse en ley el proyecto que capitaliza
BancoEstado con US$500 millones adicionales a su capital para enfrentar las dificultades
derivadas de la crisis econdmica internacional, situacion que le da a la entidad una mayor
posibilidad de entregar créditos”.

Concepto: “BancoEstado apoya”.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo es una ampliacion de la informacion publicada el dia anterior en el portal
Internet.

El titular de portada es politico con impacto econémico: “Estudiantes piden regular los
aranceles universitarios”

Tabla 23 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboraciéon propia.
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FECHA 19/12/2008

E;}FJI'IEI?JLO BANCOESTADO CONTARA CON
LA NACION US$500 MILLONES PARA PYMES

Senado aprob6 por 22 votos a favor y 9 en
BAJADA contra, la norma del proyecto que
capitaliza a esta institucion bancaria.

SECCION Economia, Internet.

pl 1;ur||
enta mil empleos

CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

Sentido de pertenencia.

Inclusién social.

Profesionales tienen un banco que los apoya.

Trabajadores / independientes tienen un banco que los apoya.
Microemprendedores tienen un banco que los apoya.

Duefias de casa tienen un banco que los apoya.

Nifios tienen un banco que los apoya.

Capas medias y bajas tienen un banco que los apoya.

Las regiones tienen un banco.

Hombres, mujeres, transgéneros tienen un banco que los apoya.
Minorfas étnicas tienen un banco.

Adultos mayores tienen un banco que los apoya.

Los jévenes tienen un banco que los apoya.

LOS CHILENOS TIENEN UN BANCO QUE LOS APOYA CON TODOS SUS
INSTRUMENTOS PARA SURGIR.

CONTENIDO ARTICULO.

COINCIDENCIA.

Después de un arduo debate, el Senado aprobé por 22 votos a favor y 9
en contra, de los senadores Jorge Arancibia, Andrés Chadwick, Juan
Antonio Coloma, José Antonio Gémez, Antonio Horvath, Herman Larrain,
Pablo Longueira, Jaime Orpis y Adolfo Zaldivar, la capitalizacion por
US$500 millones para el Banco Estado, de modo de ampliar su cartera de
créditos para las pequefias y medianas empresas.

La iniciativa que quedd en condiciones de ser promulgada como Ley de la
Republica forma parte del paquete de medidas adoptadas por el gobierno
de la Presidenta Michellele Bachelet para enfrentar los efectos de la crisis
financiera internacional en nuestro pais y ademas amplia en US$130
millones el patrimonio del Fondo de Garantia de Pequefios Empresarios
FOGAPE.

Durante el debate intervinieron los senadores Carlos Ominami, Evelyn
Matthei, Alejandro Navarro, José Garcia, Roberto Mufioz Barra, Pablo
Longueira, Guillermo Vasquez y José Antonio Gémez quienes debatieron
sobre el rol de responsabilidad social que deberia tener Banco Estado.

El senador Carlos Ominami hizo hincapié en que “esta institucién ha
tenido un buen desempefio en los microcréditos pero no en el apoyo a las
pequefias y medianas empresas. Por ello, propuso mediante una
indicacion que fue patrocinada por otros senadores exigir al Banco Estado
que “dentro de la informacién anual que entregue al Congreso aborde en
particular los esfuerzos adicionales para enfrentar situaciones criticas en
empresas de menor tamafio”. Sin embargo, dicha indicacion fue
rechazada.

La senadora Evelyn Matthei advirtio sobre los riesgos que implica “ejercer
presion para que se otorguen créditos a gente que no tiene acceso en
condiciones normales”. Agregé que hasta ahora Banco Estado ha
cumplido su rol de dar créditos para empresas pequefias que siendo
sanas no tienen acceso a la banca”. Sin embargo, frente a la
capitalizacion misma sefialé que “no estamos convencidos de que sea
eso lo que se necesita y no tuvimos explicacion. Estuvimos de acuerdo en
el aumento del capital pero no estamos seguros si se justifica”.

En tanto, el senador Alejandro Navarro criticd “la eterna desconfianza que
existe por el Estado pese a que se ha demostrado que mantiene su
solvencia”. Recordé que “Banco Estado tiene el mayor nimero de cuentas
de ahorro del pais y si el Senado le otorga su confianza aprobando estos
recursos para su capitalizacion ojala que haga una reflexién sobre sus
atribuciones y rinda cuenta de su funcionamiento ante el Parlamento”.

Por su parte, el senador José Garcia manifestd su conviccion de que “el
préximo afio va a ser dificil y nos parece bien que Banco Estado salga en
ayuda de las pequefias y medianas empresas. Sin embargo, junto con
ello no queremos que estos recursos que -son de todos los chilenos-
terminen perdiéndose en cuentas incobrables. Esta votacion es un acto
de fe en la administracién de esa institucion para que sea profesional y sin
fines politicos”.

A su vez, el senador Roberto Mufioz Barra manifesté su preocupacion por
la excesiva documentacion y burocracia que se exige en Banco Estado
para los pequefios empresarios. “Hay una desconfianza enorme hacia
ellos pero manga ancha para los grandes empresarios que, a veces,

El contenido corresponde a una tercera ampliacion de la noticia emitida el 17 de
diciembre. Esta vez se dan detalles del proceso legislativo, citando a senadores que
votaron a favor y en contra de la iniciativa presentada por el Ministro de Hacienda. El dato
novedoso es que se habla de la responsabilidad social de BancoEstado, hecho discutido
por los parlamentarios: “quienes (parlamentarios) debatieron sobre el rol de
responsabilidad social que deberia tener Banco Estado”.

En el concepto “responsabilidad social” se resumen a todas las claves de contenido del
comercial.

Concepto: “BancoEstado apoya”.

268



incluso no cumplen con sus compromisos y hay que renegociarlos hasta
el infinito”. Por ello recalcé la necesidad de “en tiempos de crisis realizar
esfuerzos adicionales para enfrentar situaciones criticas en empresas de
menor tamafio”.

En tanto, el senador Pablo Longueira justificé su voto en contra a la
capitalizacion de Banco Estado, porque a su juicio “ésta es la oportunidad
para lograr en una Comisién Mixta un acuerdo con el Ejecutivo que
permita resolver la situacion de los deudores habitacionales del programa
especial para trabajadores (PET)". Indicé que el 98% de los deudores se
encuentra en Banco Estado y es posible adquirir esa cartera de créditos”.
A su vez, el senador Guillermo Véasquez recalcé que “la capitalizacion de
Banco Estado es indispensable porque vamos a ver cémo se va a retraer
la oferta de liquidez en el mundo desarrollado y, por lo tanto, las
empresas chilenas que obtenian normalmente créditos en el extranjero no
los tendran y se hara mas escasa la oferta en el pais”.

Finalmente, el senador José Antonio Gémez se sumoé a las criticas por
“las altas tasas y burocracia que aplica Banco Estado”. Por eso pidi6 “una
mirada distinta y otro criterio para que esta institucion financiera pueda
colaborar en la solucién de los problemas que afectas a las familias
chilenas, pero con un enfoque social”.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

Titular contenido econémico. Se refiere a planes para enfrentar la crisis: “Gobierno afina
plan para crear sesenta mil empleos”

Tabla 24 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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FECHA 19/12/2008
TITULO BANCOESTADO E INDAP AYUDAN
ARTICULO AL AGRO y FPorer e R ———
LA NACION ok bt
Oficinas de la entidad y de su filial
ServiEstado, recibirdn pagos de créditos
BAJADA de los beneficiarios de la institucion del
agro, evitandoles largos desplazamientos. i i H
SECCION Economia.

CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

Sentido de pertenencia.

Inclusién social.

Profesionales tienen un banco que los apoya.

Trabajadores / independientes tienen un banco que los apoya.
Microemprendedores tienen un banco que los apoya.

Duefias de casa tienen un banco que los apoya.

Nifios tienen un banco que los apoya.

Capas medias y bajas tienen un banco que los apoya.

Hombres, mujeres, transgéneros tienen un banco que los apoya.
Minorias étnicas tienen un banco.

Adultos mayores tienen un banco que los apoya.

Los jovenes tienen un banco que los apoya.

LOS CHILENOS TIENEN UN BANCO QUE LOS APOYA CON TODOS SUS
INSTRUMENTOS PARA SURGIR.

CONTENIDO ARTICULO.

COINCIDENCIA.

Ménica Mufioz tenia que caminar varios kilémetros y tomar dos
locomociones para llegar a la oficina més cercana de Indap a pagar un
crédito que habia obtenido para costear su produccion de flores en San
Esteban, localidad ubicada a siete kilometros de Los Andes. Dicho
traslado le significaba un gasto de dos mil pesos en pasajes, pero desde
ayer ya no tendra que hacerlo mas.

Todo gracias a una alianza establecida entre BancoEstado e Indap que
permitiré a los deudores de préstamos del organismo estatal pagar sus
cuotas en las 340 sucursales de la entidad financiera y en las 40 de
ServiEstado de todo el pais.

El subsecretario de Agricultura, Reinaldo Ruiz, el gerente general
Ejecutivo de BancoEstado, Pablo Pifiera, y el director de Indap, Hernan
Rojas, lanzaron ayer el nuevo sistema que beneficiard a mas de 51 mil
campesinos y campesinas.

En ese sentido, Pifiera destacé que los agricultores "daran un gran paso
hacia la modernidad, ya que no sélo estamos poniendo a su disposicién
380 nuevas plazas de pago, sino que también un conjunto de
herramientas que les permitiran integrarse al sistema financiero y a las
innovadoras formas de operar que ofrece la tecnologia”.

La importancia de esta medida, segin Ruiz, es que "da cuenta de una
progresiva modernizacion en la gestion de Indap, facilitando la vida a los
emprendedores y emprendedoras de la pequefia agricultura“. De manera
voluntaria los deudores podran acercarse a todas las sucursales
bancarias, retirar un cupén de pago y pagar en caja.

Este sistema comenz6 a aplicarse en la Region de Valparaiso en
septiembre y en octubre se extendid a la Region Metropolitana,
generando una excelente respuesta entre los productores que mantienen
créditos al dia. (...)

Buenos pagadores

La recuperacién del crédito en la pequefia agricultura muestra una tasa de
retorno superior al 97%, explicé el director de la entidad de fomento del
agro, Hernan Rojas, lo que "demuestra que este nuevo sistema, mas
moderno y mas cercano a la gente, tendra un total éxito en su aplicacion,
porque los campesinos y campesinas han demostrado ser muy buenos
pagadores".

Rojas agrego que la alianza también esta pensada para otros
instrumentos y otros clientes del organismo que dirige. Desde noviembre
esta en pleno proceso de desarrollo el traspaso de los incentivos que se
asignan en el Programa de Desarrollo Local (Prodesal) a través del
instrumento CuentaRUT de BancoEstado, "lo que marca un antes y un
después en los esfuerzos que despliega Indap en favor de la
empresarizacion de estas miles de unidades productivas del mundo rural",
afirmoé. LN

El articulo constata el apoyo entregado por algunos instrumentos de bancarizacion /
empresarizacion a la pequefia agricultura, a través de las sucursales ServiEstado y los
créditos otorgados a través de INDAP: “Desde noviembre esté en pleno proceso de
desarrollo el traspaso de los incentivos que se asignan en el Programa de Desarrollo Local
(Prodesal) a través del instrumento CuentaRUT de BancoEstado, "lo que marca un antes y
un después en los esfuerzos que despliega Indap en favor de la empresarizacion de estas
miles de unidades productivas del mundo rural", afirm@”.

El texto también manifiestas un juicio de valor positivo hacia las capas medias y bajas de
las zonas rurales del pais, calificandolos como “buenos pagadores”™ "demuestra que este
nuevo sistema, mas moderno y mas cercano a la gente, tendra un total éxito en su
aplicacion, porque los campesinos y campesinas han demostrado ser muy buenos
pagadores".

El mensaje del articulo se puede expresar como sigue: a pesar de las distancias rurales
BancoEstado esta cerca de los pequefios agricultores.

Concepto: “BancoEstado apoya”.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El concepto bancarizacion esta presente a través de la CuentaRUT y ServiEstado. Se
suma a él el concepto “empresarizacion”.

Titular sobre economia. Contenido refiere a planes para enfrentar la crisis: “Gobierno
afina plan para crear sesenta mil empleos”

Tabla 25 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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FECHA 23/12/2008

TiTULO -

ARTICULO | g o0 O [ Nocinal____}

LA NACION lanaciongl e con educacion munic
La posicién de los ciudadanos es ER 55
coherente con la sensacion de que la crisis et

BAJADA econdmica se debe a malas practicas de '{@ o
actores privados. E : a—

- = -k Normaes IS0
SECCION Editorial

CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

Sentido de pertenencia.

Inclusién social.

Profesionales tienen un banco que los apoya.

Trabajadores / independientes tienen un banco que los apoya.
Microemprendedores tienen un banco que los apoya.

Duefias de casa tienen un banco que los apoya.

Nifios tienen un banco que los apoya.

Capas medias y bajas tienen un banco que los apoya.

Las regiones tienen un banco.

Hombres, mujeres, transgéneros tienen un banco que los apoya.
Minorfas étnicas tienen un banco.

Adultos mayores tienen un banco que los apoya.

Los jovenes tienen un banco que los apoya.

LOS CHILENOS TIENEN UN BANCO QUE LOS APOYA CON TODOS SUS
INSTRUMENTOS PARA SURGIR.

CONTENIDO ARTICULO.

COINCIDENCIA.

La Universidad Diego Portales (UDP) dio a conocer hace poco su IV
Encuesta Nacional. El sondeo abarca un amplio corpus de materias de
interés publico que han marcado el afio. La investigacion confirma la
recuperacion de los indices de apoyo popular a la Presidenta Bachelet,
aunque también establece una brecha significativa de 12 puntos entre la
adhesion a la Mandataria y un respaldo menor a su equipo de Gobierno.
Esta dualidad ha sido detectada en otros estudios. Una encuesta de la
consultora Ipsos cifrd la diferencia en casi 20 puntos. Se trata de una
escision que deberia ser atenuada por un alza en el indice de apoyo al
elenco gubernamental, a condicion de que éste mejore su eficiencia en
funcién del Gltimo afio de gestion.

Sin embargo, la investigacion de la UDP revela una tendencia mas
profunda y -en apariencia- de largo plazo en la sociedad chilena: la
recuperacion de la idea del Estado. Los ciudadanos han sido
bombardeados desde hace més de 30 afios con la tesis neoliberal del
Estado minimo a través de un discurso fuertemente ideoldgico. Los
gobiernos de la Concertacion han debido combatir contra ese discurso
hegeménico y ganar terreno, atribuciones y funciones para el Estado
democratico ante una derecha anclada en el predominio del mercado. Los
sectores politicamente conservadores han contado con el apoyo de
conjuntos empresariales que prefieren la desregulacion y el laissez faire.
La Presidenta define su concepto de Estado como un sistema que
garantiza minimos sociales comunes a todas las personas y que presta
especial atencion a los mas vulnerables. La encuesta de la UDP confirma
que este modelo es el que la poblacion avala (en particular, esta nocién
de Estado protector se arraiga en el mundo popular). Las cifras son
elocuentes: 71,6% esta de acuerdo con que el Estado tenga empresas de
utilidad ptblica, 67,2% apoya la formacion de una AFP estatal y 65,7%
propone que aumente la banca de ese tipo. Incluso, la mitad de los
consultados (51,9%) es partidaria de una cadena estatal de
supermercados, otro segmento relevante (52,9%) quiere universidades
sélo publicas y 58,1% apunta a que el transporte publico esté en manos
estatales.

La posicion de los ciudadanos es coherente con la sensacion
generalizada de que la crisis que se expande por el mundo -y que
inevitablemente golpeara a Chile- se debe a malas practicas de actores
privados, ademas por regla general antiestatistas, y a la mutilacion del
control y vigilancia que debian ejercer los gobiernos. No se trata, sin
embargo, de la apelacion a un Estado neutro que sélo regule y legisle.
Los datos revelan que las personas apuestan por algo mas: demandan un
Estado activo, interviniente en la economia como contrabalance de los
privados. El escenario mundial ha reubicado el rol imprescindible del
Estado como garante no sélo de las reglas comunes a una sociedad, sino
de la justicia social.

Si los chilenos son coherentes entre sus visiones politico-econdmicas y
sus decisiones electorales, como lo han sido hasta ahora, no seria légico
que eligieran a un Presidente arquetipo de la empresa privada y su afan
de lucro. Sélo la falta de una propuesta estructurada de parte de la

Hay claves conceptuales en el articulo que relevamos. La principal es que sefiala “la
recuperacion de la idea del Estado” como una conclusion de la encuesta nacional de la
Universidad Diego Portales. Este contenido da en el clavo con la investigacion realizada,
ya que muestra como el objeto de estudio (Estado) opera a través de los discursos
publicitarios y de prensa, bajo una misma plataforma conceptual. El resultado, la
revalorizacion de lo estatal, tal como sefala el titulo de la editorial.

Se define aqui la idea de Estado desde la presidencia como “un sistema que garantiza
minimos sociales comunes a todas las personas y que presta especial atencion a los mas
vulnerables”.

La frase anterior coincide en muchos puntos con la definicion del rol social de
BancoEstado (a la que se puede acceder en su web oficial). Es significa que el mensaje
del comercial es coherente con los contenidos escritos en la editorial.

La encuesta arroja un dato directo: el “65,7% propone que aumente la banca de ese tipo
(estatal)".

Concepto: “BancoEstado apoya”.

271




centroizquierda, hoy representada en la Concertacion, podria abrir paso a
una opcion de ese tipo.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo editorial se publica y se comprende en el contexto de la campafia presidencial,
cruzado con la crisis econdmica mundial (“Subprime”). El debate por “méas Estado” o
“mejor Estado” cruzan los discursos de los candidatos.

El titular de portada es politico/nacional: “Crece presion para terminar con educacion
municipalizada”.

Tabla 26 Deteccion de contenidos en prensa / Elaboracion propia.
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TITULO
ARTICULO
LA NACION

CONUPIA AGRADECE APOYO DEL
GOBIERNO A PYMES

“Valoramos altamente lo que ha hecho el
Gobierno. Se ha determinado a iniciar una

politica contraciclica que es muy
BAJADA beneficiosa”, dijo el representante de la
pequefia y mediana empresa, Ivan
Vuskovic.

SECCION Economia, Internet.

CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

Sentido de pertenencia.

Inclusién social.

Profesionales tienen un banco que los apoya.

Trabajadores / independientes tienen un banco que los apoya.
Microemprendedores tienen un banco que los apoya.

Duefias de casa tienen un banco que los apoya.

Nifios tienen un banco que los apoya.

Capas medias y bajas tienen un banco que los apoya.

Las regiones tienen un banco.

Hombres, mujeres, transgéneros tienen un banco que los apoya.
Minorfas étnicas tienen un banco.

Adultos mayores tienen un banco que los apoya.

Los jovenes tienen un banco que los apoya.

LOS CHILENOS TIENEN UN BANCO QUE LOS APOYA CON TODOS SUS
INSTRUMENTOS PARA SURGIR.

CONTENIDO ARTICULO.

COINCIDENCIA.

"Somos los que movemos el pais”, decia el mensaje que recibio a la
Presidenta Michellele Bachelet en la celebracion anual de la
Confederacion Gremial Nacional Unida de la Mediana, Pequeia,
Microindustria, Servicios y Artesanado de Chile (Conupia), realizada la
semana pasada en el Circulo Espaiiol, lugar donde el lider de los
pequefios empresarios, Ivan Vuskovic, agradecid el soporte estatal
otorgado en los Gltimos dias.

"Afio nuevo vida nueva. Valoramos altamente lo que ha hecho esta
semana (el Gobierno). Se ha determinado a iniciar una politica
contraciclica con el objetivo de aumentar la demanda interna, fuente
principal de la inmensa mayoria de las empresas que representamos.
Tomando medidas tributarias, de estimulo a la capacitacion y el empleo,
de mas recursos para capital, de apoyo a los chilenos de a pie, que son o
debieran ser nuestros clientes", reconocié Vuskovic.

Ademés de felicitar a Bachelet por acompafiarlos -desde el mandato de
Patricio Aylwin que no asistia un Jefe de Estado a su celebracion- las
empresas de menor tamafio (EMT) explicaron los efectos de la crisis
financiera que amenaza con cerrar muchos negocios y le mostraron su
inquietud y preocupacion a la Presidenta. Acto seguido, Vuskovic le
sefiald que "es motivo de satisfaccion tenerla presente con ellos y
esperamos que sienta nuestro afecto en esta cena que retine a
representantes del mundo de las EMT".

TRABAS

Entre los aspectos que le presenté Conupia a la Presidenta, estuvo la
idea de que el pais atin permanecia blindado y que los efectos serian
menores a lo esperado, comentario que sacd sonrisas en los presentes
debido al tono irénico en que lo expuso Vuskovic.

Ya més serio, insistio en los altos costos y trabas que le ponen los bancos
por los préstamos que distribuyen a altas tasas, y que son ellos los que
los tachan de riesgosos para facilitarles capitales de inversion.
Asimismo, inst6 a Bachelet a solucionar la deuda previsional y el
problema de la semana corrida, por medio del "didlogo, las alianzas y la
negociacion", afirmd.

“Las medidas que se tomaban en el pasado -dijo el lider gremial- eran
practicamente mas de las mismas que se han utilizado en tiempos
normales o sin crisis, aumentandose los montos" que se disponen para
las empresas menos protegidas.

Agrego que aunque las acciones no son suficientes para acabar por
completo con los problemas de su sector, el sentido esté correcto para
rescatar a los microempresarios de un golpe mas fuerte, pero éstas si
deben implementarse pronto y agilizar los planes de ayuda si es que el
momento lo amerita. "Estamos convencidos de que los problemas
nuestros y su solucion de fondo tienen que ver con temas de como se
estructura la economia y la sociedad. (...)

El articulo sefiala la conformidad del gremio PYME con las medidas econdmicas del
gobierno que los favorecen. Muchas de dichas medidas corresponden a los créditos
otorgados por BancoEstado. Sin embargo, esta idea no se hace explicita en el texto.

Citando a Ivan Vuskovic, lider de los microempresarios, la nota recuerda que el problema
central de las PYMES, corresponde a “los altos costos y trabas que le ponen los bancos
por los préstamos que distribuyen a altas tasas, y que son ellos los que los tachan de
riesgosos para facilitarles capitales de inversion”.

Esta situacion, no seria ajena a BancoEstado, de acuerdo al mensaje de cercania e
inclusion del comercial y los datos con que se refuerza el discurso de la prensa.

Concepto: Pyme / dificultad de acceso al crédito.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo es escrito en el momento en que la campafia publicitaria esta en el aire.
El titular de portada es politico: “Frei asegura que ya le esta pisando los talones a Pifiera”

Tabla 27 Deteccion de contenidos en prensa / Elaboracion propia.

273




TiTULO MINISTRO DE ECONOMIA
ARTICULO TAMBIEN LLAMA A BANCOS A
LA NACION PRESTAR DINERO
Le tocd el turno al ministro de Economia,
Hugo Lavados, quien se sumo ayer a la
critica que iniciara la semana pasada la
Presidenta Michellele Bachelet y el ministro
BAJADA de Hacienda, Andrés Velasco, gor las
restricciones que los bancos estan
aplicando a los consumidores a la hora de
ir a pedir un préstamo.
SECCION Economia
. Sentido de pertenencia.
. Inclusién social.
. Profesionales tienen un banco que los apoya.
. Trabajadores / independientes tienen un banco que los apoya.
. Microemprendedores tienen un banco que los apoya.
. Duefias de casa tienen un banco que los apoya.
. Nifios tienen un banco que los apoya.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Capas medias y bajas tienen un banco que los apoya.
. Las regiones tienen un banco.
. Hombres, mujeres, transgéneros tienen un banco que los apoya.
. Minorias étnicas tienen un banco.
. Adultos mayores tienen un banco que los apoya.
. Los jévenes tienen un banco que los apoya.
. LOS CHILENOS TIENEN UN BANCO QUE LOS APOYA CON TODOS SUS
INSTRUMENTOS PARA SURGIR.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

"No podemos dejar que el sistema financiero sea parte del problema,
queremos que la banca sea parte de la solucién. No queremos por ningtin
motivo que actividades de empresas que tienen posibilidades de salir

y que estan d o pré estén sometidas a una
restriccion mas fuerte de la conveniente", dijo enfatico el secretario de
Estado tras con el presidente y el secretario general de la Sociedad de
Fomento Fabril (Sofofa), Bruno Philippi y Andrés Concha,
respectivamente.
Por su parte, Concha sostuvo que puede haber casos particulares a los
cuales sf es necesario darles liquidez. "Los bancos estan en condiciones
de separar la paja del trigo", afirmé el secretario de la Sofofa, el cual
asegurd que la banca esta sana, pero que hay que salvaguardar las
platas. Mas tarde, el secretario de Estado se reunié con el presidente de
la Camara Nacional de Comercio (CNC), Carlos Jorquiera, y le plante6
que la accion plblico-privada, incluyendo al sistema financiero, son claves
para que "podamos avanzar".

El articulo contiene un llamado general a cursar préstamos bancarios realizado por el
Ministro de Economia. Cabe sefialar que la tasa fijada por el Banco Central ha bajado,
pero esa reduccion no se traspasa directamente a la banca privada, por un lado, lo que se
suma a las restricciones propias para acceder a un crédito.

Lo sefialado en el articulo ya lo recoge una cita realizada por el senador José Antonio
Gomez que critica a la entidad estatal (BancoEstado) por “las altas tasas y burocracia que
aplica...” (Ver andlisis de articulo N° 3). De acuerdo a ello, la opinién de un senador de la
republica es distinta a lo planteado por los discursos de prensa y publicitario.

Concepto: baja de tasas en la banca privada.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El titular de la portada es politico: “Frei y Gomez se inscriben para primarias regionales”

Tabla 28 Deteccion de contenidos en prensa / Elaboraciéon propia.
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CONCLUSIONES GENERALES DEL EJERCICIO.
ANALISIS CONTENIDO COMERCIAL “HAY JUNTA” DE BANCO ESTADO.

Los articulos revelan la fragilidad del contexto economico nacional. En ese sentido se
constatan las distintas medidas impulsadas por el Estado para ir en apoyo de los agentes
economicos mas fragiles. En muchas de ellas, estd involucrado BancoEstado. De los siete
articulos analizados, en cinco se hace mencién directa al apoyo de BancoEstado en distintas
lineas de accion y para distintos tipos de publicos (ver tablas N° 22, 23, 24, 25 y 26). Aqui se
producen coincidencias directas de contenido entre los discursos de prensa, que habla por
ejemplo, de apoyos concretos para los pequefios empresarios agricolas, y publicitario, que
sefiala a un banco cercano en tiempos de crisis (“Tuyo, ahora mas que nunca”), e inclusivo, al

que pertenecen todos los chilenos, pequefios empresarios agricolas incluidos.

Por otra parte, existen dos articulos (tablas N° 27 y 28) que sefialan las dificultades del acceso al
crédito de las pymes, producto de los tramites y las altas tasas de interés. No hay alusién directa
a BancoEstado (salvo el comentario del Senador Gémez, ver destacado en amarillo del articulo

N° 3 en el Anexo N°5), mas bien se trata de una critica a la banca privada.

La accion comunicativa e ideoldgica del Estado, que en este caso se puede interpretar como un
“banco que apoya a los chilenos con todos sus instrumentos”, se expresa con claridad en
ambos soportes (prensa escrita y television). Se puede entonces concluir que en este ejercicio de

comparacion hay sintonia de contenidos entre ambos discursos.
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ANEXO 6 /2009.
ANALISIS CONTENIDO COMERCIAL “CAJA VECINA” DE BANCO ESTADO.

e Fecha aparicion en pauta publicitaria: 29/07/2009

e Duracion: 57 segundos.
e Periodo en el aire de la primera emision: 29/07/2009 - 20/08/2009
e Soportesen TV: Canal 2,4,7,9y 11.

e Cantidad de emisiones en el periodo: 169.
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6
n

. Imprevistos.
Problemas.

. Blsqueda de soluciones a
la mano.

Tabla 1 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboraciéon propia.
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SECUENCIA 2

Organizaciéon | Narrativo Cromatico Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
Corte a plano .
general de una Iﬁgggmeros
gglrlfé Egrtgif?; ?Jlgno Rledolianiad Efecto de
triciclo manejado E)Z";T:Lasle;ede sonido de
Elr)er#: hombre. fondo (contexto). frenada.
Corte.a plano El chofer del Se contraponen a Enla
P triciclo frena y las verticales s
n:g?alooiita Bl pregunta si puede producidas por f:u'zﬁ;'gfn
gregfma al cﬁofer ayudar en algo. los personajes. . Letrero de la
. El hombre le En los primeros ) vulcanizacion
Cg;‘;; Blang pregunta por una En el plano donde planos sélo hay 22%?32;23 g horizontal:
g A D vulcanizacion. El el chofer angulacion leves. : “Vulcanizacion
o dgvemoé al chofer le indica transporta al El plano del Chofer de Alonso”. Esta
o que sabe y que lo protagonista, protagonista es el 1 escrito con
chofer del triciclo. leva, Los tonos del predominan las o trlcmlc;. élo blancoy brocha
D | EnPP vemos la El hombi fial contexto son di les del ayudo? d
e | espalda ombre sefiala pasteles iagonales del gorda.
o | c=mtnd que mejor se van e fondo (contexto). El plano del o
o || fantin caminando. Pre dominaﬁ ks Estodala trayecto tiene una protagonista: Letrero de la
| Comwapuno | TR | gy ananes | | aokone | (S | e
| puoieiome | mhemna | NS | meo | ko | S
i gorte aplano : hombre ey —— triciclo. fondo (casas de poraq : Vulcanizacion,
p " e transportado y . fondo). escrito sobre una
z g]ne?l:?adgstrg'ﬁ;gcl‘% hacia la ﬁg?;ﬂf doy rajo En el plano final g:;?;%_de rueda blanca.
por el chofer y vngamzaaon gue ladrillo deslavado. Ere_domlnlan Iasl 2y Ievgs Si, yo'lo llevo. :
transporta al esta a punto de orizontales del angulac!ones enlos Stibase Letrero:
o cerrar por fondo con un leve planos finales. “Cerrado por
Corte a'plano colacion. angulo. Los i colacion”.
El chofer del protagonistas se A Tipografia clasica
?:Cr;gg:i%?; triciclo grita que contraponen a fﬂrgzgrg:'vsga' utilizada en los
P no cierre porque ellas. 0 Y letreros de barrio.
vulcanizacion. El e caminando.
triciclo llega a su le trae una pega. Esta presente el
i Vsl El mecénico mira circulo-letrero de Chofer de
mecénii:o que cierra contrariado. la vulcanizacion. Hriciclo:
. . Se trata de un o
e et
medio dg mecénico estlenjiodol] ? pea
que lleva sus relato (circulo).
manos a la cintura
contrariado.
Se muestra un
F‘°m?”t° de Las lineas
c Los planos dan incertidumbre, potencian las
o cuenta de los soledad. escenas estaticas
iconos Se resuelve con . La misica es
n representativos de la solidaridad Los tonos con lineas nostalgica, evoca Las letras
N | in barrio mostrada por un potencian la verticales Las angulaciones tiempos ésa dos presentes en los
o cual quiera, donde transeumep estética del barrio | (protagonista le permiten que los Pos p ’ letreros han sido
t L . clasico. Un poco pregunta al contextos se vean . ' realizadas a
a zgz:iarltagltes se ;Cgoiirr:;g:cs'gg) viejo, bastante chofer) y las mas grandes y ELda'gl;gtg tiene mano. Se trata de
c concepto que se del mecanico que Qeslavado porel d!namlcas con amplios. popular, sin ser otrolcodlgo del
i ™ - tiempo. diagonales . barrio.
6 utiliza para estos sacrifica su {protagonista marginal.
p | casoses ‘escala colacion para transportado en el
humana”. resolver el triciclo)
problema del !
protagonista.

. Incertidumbre, soledad.
. Solidaridad, apoyo, ayuda.

Tabla 2 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboraciéon propia.
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SECUENCIA 3

marca la escala
de barrio y sus
facilidades, que
es distinta a la de
la ciudad.

ayudan a crear
tension,
suspenso en la
escena.

Organizacion | Narrativo Cromético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
Musica.
Corte a plano Predomina la
medio. Vemos al Ei;csufr:g?aﬁs
mecanico ’
arreglando la rueda Efecto de
y al protagonista I
que pregulnta polr el méguina que
tiempo del arreglo
mientras se saca la ls:ﬁ;:;goma ge
billetera del bolsillo '
trasero del El protagonista se Hombre: “Oiga.
pantalon. encuentra dentro L6 CR RS AESD és 9,
Corte a primer del taller 28 d0?"
plano conversando con Muy oscura. . (R
D . o Predomino el . El primer plano es
3 Vemos que las el mecanico. " Predominan las Gt Vi
o | manos del Abre su billetera = é% uir)mla bEE verticales con los ’ “rapidito y‘a o
o | Protagonista abren que no tiene roja en la que elementos que El plano detalle de tengo casi listo Fugazmente
¢ | su billetera. Se dineroy le el componen la la billetera tiene a aparecen las
a alcanza a ver la C.I. pregunta por un —_ a’fnico escena: los TR e ya. letras del Cl y la
y la tarjeta de la cajero A personajes, las 9 ’ {3 tarjeta
€| CuentaRUT automatico B0 EToNdolSel herramientas, la Hpmbre. sgbra CuentaRUT.
| Coreaplano | Elmecanco,con | (G | plade dorosson | automdtea o
n \T:rﬁgl o e EE S(ﬂ:';z’eli taller en las TEIENERS, frontales. aca cerca’.
que le habla al necesario porque ZonasiCeliizy S;i?é%%ee ifEn
protagonista hay un banco a la que se detiene al
mientras trabaja. vuelta. :
Vemos la espalda g%?g?:ade A0l
del protagonista .
fuera de foco. -
Mecénico: “;pa
CO"? ajplano qué quiere u;p
\T:rﬁ:)os. al cajero si aqui a la
y vuelta hay un
protagonlsta que banco?”
pregunta “;un o
o
bance: Hombre: “un
banco??".
El protagonista se
impone en su rol
r El tono de la
de cliente contra pregunta
pre_guntando por del mecénico es
el tiempo del clave en el
gﬂﬁ?ﬁi’cﬁlle diélogo: se pone
€en una posicién
responde con distinta
mucho relajo y !
¢ manejo del tema. canchera,
0 | Los planos dan Sin erlnbargo . conocedora de la
2 :':éjoerg: gg LOnS taller cuando el Los tonos de la Predominan las La lnica ?uaéecrllgrg?nr;?tlé el La tipografia
0 | mecénico. La p:gtahgnciglstoar escena son frios Zir::;?;ejeyaéﬁﬁs ?Qgsgﬁf?a protagonista no empleada da
t | ausenciade luz es P % lp y ligubres. Nos ) P | maneja. Se ve cuenta de
a | clave para ayuca, & sit(lan en un taller mtenorels. ESI? e‘ncomdramlt‘)sgnle sorprendido por documentos
¢ | verosmiltugdela | Do Se 1 de bario, o a0 | parodetaledeld 1 ja posibiidad que | ofiiales (reals).
i escena. El taller se Ena contra ! ! . exista un banco
g ve bastante frio. pregunta que en ese barrio.
descoloc_a al Sobre la misica:
protagonista en la percusin de
su rol de cliente.
las maracas
Este hecho

. Economia a escala barrial.
. Desarrollo de PYMES.

- Un banco a la vuelta.

Tabla 3 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 4

que lo saca de

Organizacion | Narrativo Cromético Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
Corte a plano
general.
Vemos la esquina
de un negocio de
barrio. Tiene letrero
que anuncia la Caja
Vecina. Hay un En el primer plano
pendén con la predominan las
informacién de la verticales con Musica de
caja vecina. Hay un algunas fondo.
letrero de “Hay Eoa diagonales que se Predomina el
pan”. El lle pa a ugn contraponen. acordedn. Letrero hay pan.
protagonista ingresa alr?\ T Letras blancas
al almacén. e R La maquina Mecénico en off: sobre fondo rojo.
Corte a primer esquina El frontis del registradora. “Claro, un banco Ejecucion a mano
plano. N almacén esta marca una linea . pues”. alzada.
D Una mano pasa la E;;%ng:qgﬁoel muy iluminado. diagonal en la E(I)ggénﬁrrlslano
tarjeta de la Tiene tonos composicion de P oA Efecto de Material
e posee una ; angulacion que L ’
CuentaRUT por una P amarillos su plano. ; sonido: bip! promocional
n As magquina para hace evidente la g By
o | maquina de pago [ pasteles, donde g e ‘Caja Vecina”.
electrénica. En la " destacan los En el plano donde d 2 Protagonista: Tiene el logo de
t transacciones : : a ubica el almacén. “ 5 q
2 pantalla aparece g vivos naranjos del la duefia le pasa ‘ah... muchas la caja vecina
“CuentaRUT". material el dinero, gracias”. trabajado con
¢ cortea plano Cuer_uaRUT._ promocional de la predominan la Ellplabno ella disefio
' | medio Realizaunione Caja Vecina. De verticales que se maguina Efecto de rofesional
© Vemo§ al Crenh@EiRe fonldo vemoé contrapongn alas [EoSHadogposee sonido de papel i '
n protagonista y la d:?:[?nze dzelgcsata otras casas del diagonales de glr::aangulacwn arrugado. Frase “Caja
duela del almacén. gill Mraes AR barrio en tonos fondo (estanteria ’ Vecina” en el
El protagonista La duefia le ’ grises y blancos. con abarrotes). “Pero esta medio lector digital de la
cuenta el dinero. S EnIE roto poh” magquina. Texto
Corte a plano SR, G En los planos negro fondo
medio del “Sirve | YL?aI” medios a los Duefia de verde.
protagonista. De guar’ protagonistas almacén: No, no
fondo vemos predomina la Se preocupe, sile
detalles del vertical. sirve igual.
almacén y material
promocional de la
caja vecina.
Corte a plano
medio de la duefia.
De fondo vemos los
abarrotes.
Los planos dan
cuenta de la El protagonista Predominan los )
naturaleza del lega a un tonos pasteles y La presencia
barrio. Se trata de ga . sepias que dan Los planos institucional /
) . ambiente célido y )
un barrio antiguo un aire de cerrados de formal de Banco
- cercano. Hay una .
similar a los del actitud de servicio nostalgia. detalle Estado se
casco antiguo de N Eso es apoyado predominan las comienza a hacer
h sincera que lo " .
Santiago. por lo nublado del diagonales. presente a través
¢ Los planos internos sorprende. Pero entorno. de los letreros
o - més le sorprende ’ Los tonos del =
n | nos sitdan en un poder hacer una Los planos didlogo proyectan que sefialan que
viejo almacén de ” El interior de la exteriores . en ese almacén
" barrio, donde no transaccion escena es abiertos cercania. Son hay un sistema
o ! bancaria sin estar . Las angulaciones le acogedores. s S
t hay mucha luz, hay en un cajero oscuro, aunque predominan las dan profundidad a Incluso en el ‘Caja Vecina”. Se
un mostrador y % en menor medida verticales en instala la imagen
a redominan las automatico. que el taller oposicion a las los planos. momento en que corporativa
c| P : La nostalgia y lo - ! se pone en duda .
i estanterfas de recario de lo mecanico. diagonales que a veracidad del naranja
. | madera para los prex A dan la fuga al ¥ relacionado al
(] antiguo, conviven - billete.
abarrotes. . Cromaticamente encuadre. tema. Esto
n con la tecnologia :
El plano de la en el relato. Es destaca el verde convive en el
moderna maquina ese hecho . e el de la pantalla, En los planos contexto de
registradora para la protagoni stg que representa la medios letreros a mano
tarjeta se desconocia lo tecnologia, la predominan las alzada propios de
contrapone al “luz”, en un verticales. los almacenes de

concepto clésico y contexto mas barrio.
nostalgico del apuro. oscuro.
contexto

Bancarizacion del barrio.

Solucién bancaria a la

mano. . Caja vecina.

Fomento de la
bancarizacion.
Confianza.

. CuentaRUT.

Tabla 4 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 5

Organizaciéon | Narrativo Cromatico Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
Letrero de la
vulcanizacion

ggr:t;:l blang El protagonista Musica de R?Slzcgrr]:ii;cién
Vemos el frontis de Ir:Jng;Zgrcr;poner g En la escena Lljrzggﬁwina ol Alonso”. Esta
D | lavulcanizacion 8 predominan las 2 escrito con
£t pinchado. Se 5 acordeon.
e | Alonso. El mecanico ) lineas blanco y brocha
n | se despide del 9 Hay un poco mas horizontales que Aethrmo D gorda.
o | protagonista b2 de sol en la se tensionan con GG C.h a0 Letrero de la
- . cambiar la rueda. 4 El plano es frontal que le vaya bien”. e

t | mientras cierra la Mientras el escena, pero los las verticales T REE vulcanizacion
a | cortina. El mecénico baja la colores de las representadas por angulacién Efecto de vertical.
| Enwanedons | cmawavee | RS | sonido, Cerede | (00N
6 | mano. !I;\?:hggiommeres protagonista, G LR rueda blanca.
n | Dos mujeres JS ik Uz mecanico, dos . Letrero:

jévenes se acercan - mujeres jévenes. o J, “Cerrado por

; 3 una mochila en la jovenes: i

ala cortina de fierro TR “Hola” colacion”.

del taller mecanico. ’ : Tipografia clasica
utilizada en los
letreros de barrio.

El protagonista
vuelve a su auto.
El mecéanico
C sigue con su
?] El plano nos vuelve LL:;I';]; g: ero Elljzloal grl:ee\selano El sonido
a remitir al la , Pe pano, refuerza la idea
M1 Vulcanizacién. La antes que cierre va de lamano Este plano es que se termina
o " . totalmente la con la superacion . . co
t complefidad, el cortina, se ponea | deun momento mas amplio, por - una istoria, pero Ver secuencia 2
a problema en que rueba' SU espiritu de adversidad (el lo que deja ver esta comenzando !
estaba el P Suesp ) més detalles. otra, en el mismo
c . 5 de servicio pinchazo).
i protagonista ya esta nuevamente Se trata de un punto que la
.| solucionado. o ) anterior.
o] Dos mujeres hecho sutil.
n jovenes lo
saludan para
hacerle una
consulta.

. Complejidad resuelta.
. Potencia economia de
barrio.

Tabla 5 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 6

Organizaciéon | Narrativo Cromatico Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
Letrero hay pan.
g;)r:teer;.plano Letras blancas'
El mecénico y las SQbre fgndo olo.
° - Ejecucién a mano
dos mujeres llegan El mecénico | Ak
caminando a la _apompaﬁa alas En el primer plano )
elmradg demEe J(leene§ aé | predominan las Musica de Material
?:g]r?gznblano Egﬁgﬁgn E diagonales que le fondo. i Eromocioqal .
b ] — dan lafugaala Predomlna el Caja Vecina'.
D | mecanicoy Yoyita aprovec'ha de escena. acordedn. Tiene el Iogo de
e | Iaduefia del ! hacer un dep6sito Tonos pasteles y Adichas lineas se . la Caja vecina
n | amacen. i . o desla_vados del con;raponen las !wecanlco: trgibaijado con
o | mecanicole pasa SR exterior del verticales que aprov_echo de dlseno_
) f almacén. representan a los El plano presenta depositar esto”. profesional.
t | dinero. De fondo para_tdola, SIS protagonistas. angulacion a la
i }ggs::[:ﬁz s \p{gry:i lheillrsg af';z Interior oscuro. derecha. Dueﬁa'de Frase “"Caja
N El mismo por el Predominan los El plgn_o del almacén: Oyg, Vecmavevn el
I() E?J!;;zﬁg conun que reclamé el tonos maderas y mecanico con pero esto esta Iec,tor.d|gna| dela
: ] el blanco. Yoyita predomina roto. méquina. Texto
g Cortg & plano' [PEE S la diagonal del negro fondo
E;dlf::b;{aoy"a' iicoigazlantes. mesp’n y las Megénipo: “pero verde.
mostrandole el mecéﬁico esel jictcalesiuelios 3 S'.Nf igual poh A
dhem que le dala estantes de Yoyita”. Enel interior
) f fondo. vemos material
Corte a plano misma respuesta: promocional de la
medip .del isilve/igual caja vecina tipo
mecanico. 13 colgante redondo.
sonrie y dice que el En él aparece el
dinero sirve igual. pato
En esta parte del h]astlijtruecsiggglla}
Ler?éﬁf: ol formal de B]anco
. Estado esta
Los planos nos cllm:;x de humor presente a través
C | vuelven a situar en ?;eer;r;?a conla de los letreros
o | elalmacén-Caja ucirculacion del Los tonos del que sefialan que
n | Vecina. El dinero” djélt)[jgo siguen En ese a_Imacén
imi . siendo cercanos ay un sistema
2 %Sst;?;eggmn‘:iné?\ * EI, Im enia{;el no TOT;,’S rtesaltan el Andlisis simil Andlisis simil y acogedores. “nga Vecina". Se
t | punto de referencia Ealos%?az ecea i?stzniso del Sggu'::fcisam;' ara S:fu'::]susam;' ara Incluso en el instala la imagen
a | enelbarrio. Casiun Vecina{s como barriog | . momento en que corpo(ativa
c | puntode centros de ’ se pone en duda naranja
i informacion, hecho .. la veracidad del relacionado al
6 | clave paralas E;‘g;'r?o sino billete. tema. Esto
n | dindmicas o convive en el
- también como
comunitarias. agentes contexto de
dinamizadores letreros a mano
de la economia alzada propios de
Jocal los glmacenes de
) barrio.
Circulacion del dinero. . Caja vecina.

Agente dinamizador de la
economia a escala barrial.

. CuentaRUT.

Tabla 6 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboraciéon propia.
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SECUENCIA 7

Organizaciéon | Narrativo Cromatico Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
“El banco...”
Texto negro en
tipografia
“Times”, sobre
Corte a fondo fondo blanco.
blanco.
Entra por fade texto “..entu
negro en dos almacén”. Texto
tiempos: (1) “El negro en
Banco”, (2)“entu Cierre Musica de tipografia
Almacén”. e tEEl 08 Fondo blanpo con fondo. - “Times”, sobre
El Banco en tu Almacés D » ) [ | sombras grises Predomlna el fondo blanco.
2 Transmlon por giro e an_lmaqas acordedn ) )
alogo Caja Vecina Ny (dinamicas). Logo Caja Vecina
n by mensajes (texto) Fa ;
o con frgse Giros, que aparecen en Texto negro. Locucion en color naranjo,
t depésitos y mucho pantalla: El banco Logo Caja Vecina institucional: junto a isotipo del
mas”y direccién S naranjo. Isotipo Horizontal. Frontal. El banco en tu banco.
a en tu almacén. A 5
3 web. Caja vecina. Ba_lncoEsta_do en alm_acen. Caja ] »
i » . Giros, depositos y r0jo, naranja y vecma_. Giros, “Giros, depqsnos
6 Transicion por giro much'o - azul. deposnos’y y mucho mas”.
caj am} nl@ logo BancoEstado BancoEst ad o Alto contraste con mucho mas. Texto negro en
Vecin—:'i con slogan: “Ahora AR TS qﬁe el fondo. BancoEstado. tipografia
3 mas que nunca’. ! Ahora, mas que “Times", sobre
Giiros, dapdeitos y muckio mda nunca.
nunca. fondo blanco.
Logotipo Banco
Estado.
BancoEstado.
Ahora, mas que
nunca.
ﬂ Texto pequefio:
= infrmese sobre
BancoEstado la garantia estatal
e ¥ Nuca a los depositos.
i c Alto contraste de La locuci6n
IR .t i R o | S
n :Ijas cpc;g:];:)c;s;cslodnede Lesltaotg ;Ztso? Se Esto ayuqa al de los didlogos No tiene )
? facil lectura. Son comunica en {g;uriz%fual de Limpieza del Limpieza del ?jelrzzlastgéﬁrsa y S;?:i:%?:rlssgoque
muy limpios. El forma simple y . X mensaje final. mensaje final. P !
a mensaje es directo directa el ‘/l-\ctua como rap@a, destacado es_el
¢ imol aie de la ‘ayuda memoria’ Actlia (emarcador Iogq de la Caja
i | ysmpe. rge‘ns e ¢ del relato de las ideas que Vecinay el
. aja Vecina. S >
6 publicitario. se quieren banco.
n transmitir.
Ahorro de costos y
tiempo al evitar
desplazamientos a
sucursales del Banco y/o . El banco en tu almacén. Caja vecina. Giros, depdsitos y mucho mas. BancoEstado. Ahora, mas que nunca.

Centros de Pago.
Servicios bancarios en el
barrio.

Tabla 7 Analisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo / Elaboracién propia.
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SECUENCIA 8

Organizaciéon | Narrativo Cromatico Lineal Angulaciones | Sonoro Letras
D El pato entra al
€| cortea plano SIERD T Ia} Pato: “de
2 genleral del pato. gle;csga aciendy Predomina el TR Michael”.
i Eﬂi)t;rseﬁilgﬁ Ele “moolnvyallk" e :ﬂ)ﬁ:gnlgsd ?c!r?;sm Lrama vterltical 3; mela" .S,in Grito del pato -
i fondo vemos las Elloigfl:aaerl‘ZJchson madera del f;nr:jzgn alene anguiacion como Michael
~ | repisas del . : fondo. ’ Jackson:
' | amacén RS UNEIDY auuuuu!
6 . queda en la punta "
n de los pies.
“De Michael",
corresponde a
El pato es el una deformacion
El pato no esta chiste final del popular del
presente en la comercial. lenguaje referida
C | historia. Este plano Totalmente a la expresion “de
o | esun adicional que desvinculado del mas” (obvio).
n | utiliza al icono- relato troncal, Esta frase es la
n | mascota del pero no de la El fondo esta més (inica conexion -
o | discurso publicitario locacion (esta en oscuro debido a El encuadre . en doble sentido-
corresponde a un Se interpreta como
t del banco. el mostrador del que se trata de M o con el relato -
a | Elmensaje del pato, almacén), sélo 3D. El pato escenario un escenario. original. El “De
. . . perfecto. . "
¢ | nada tiene que ver hace referenciaal | destaca sobre él. Michael” se
i con el mensaje de periodo en que refiere a lo obvio
6 | laCaja Vecina. Sélo es lanzada la de todo lo
n | comparte el fondo campafia, que comunicado con
del almacén coincide con la anterioridad.
(repisas). muerte de
“Jacko”. Grito corresponde
a la imitacion de
“Jacko”.
. Icono-mascota institucional Pato.

del banco: pato.

Tabla 8 Andlisis de contenidos publicitarios cédigo a cédigo/ Elaboracién propia.

283



CONCLUSIONES
COMERCIAL “CAJA VECINA” DE BANCOESTADO.

El contenido del mensaje difunde los beneficios de la bancarizacion, que permite el acceso a los servicios y la tecnologia de la banca, en este
caso, a través del sistema Caja Vecina de BancoEstado. Esta es una de las acciones mas significativas del proceso de bancarizacion
impulsado por el Estado y el propio gremio bancario. La campafia muestra las multiples posibilidades y herramientas que entrega la “Caja
Vecina” para el desarrollo de las economias a escala barrio (comercio y PYMES). De esta forma, BancoEstado pone mas cerca de los usuarios
todos sus servicios, incluyendo por ejemplo, el pago de cuentas basicas.

El mensaje se transmite a través de una historia de barrio, solidaria, construida con los cddigos reconacibles del almacén y la vulcanizacion.

En funcion de lo sefialado, las claves de contenidos identificadas en la pieza audiovisual son sintetizadas e interpretadas como:

0] “Fomento de bancarizacion”

(i) “Economia a escala barrial”

(ii) “Circulacion del dinero en la economia”

(iv) “Desarrollo de comercio y PYMES”

(v) “Acceso a tecnologia y servicios bancarios en el barrio”.

Las claves de contenido expuestas, que emanan del proceso de andlisis codigo por codigo, también pueden tener manifestacion en los
articulos de prensa, por lo que no se descartan. Sin embargo, con estos elementos a la vista desarrollamos un ejercicio de simplificacion
conceptual para poder sintetizar, y finalmente proponer, la unidad conceptual minima y fundamental que se comparara con el discurso
informativo. Esto es:

“Agente de bancarizacién y fomento econémico a escala de barrio”.
La estructura de esta unidad conceptual plantea dos conceptos independientes:

(i) Agente de bancarizacion.
(i) Fomento econdmico a escala de barrio.

. Imprevistos, problemas.

. Blisqueda de soluciones a

mano.

Incertidumbre, soledad.

Solidaridad, apoyo.

Economia a escala barrial.

Desarrollo de comercio y

PYMES.

. La tecnologia y servicios
bancarios estéan en el barrio.

. Acceso a la banca en el
barrio.

. Fomento de la
bancarizacion.

. Circulacion del dinero en la
economia.

. Agente dinamizador de la
economia a escala barrial.

. Ahorro de costos y tiempo
al evitar desplazamientos a
sucursales del Banco y/o
Centros de Pago.

Caja vecina.

CuentaRUT.

Un banco a la vuelta de la esquina.

El banco en tu almacén. Caja vecina. Giros, depdsitos y mucho mas. BancoEstado. AHORA, MAS QUE NUNCA.
Pato.

Fomento de la bancarizacion.

Economia a escala barrial.

Circulacion del dinero en la economia.

Desarrollo de comercio y PYMES.

Acceso a tecnologia y servicios bancarios en el barrio.

CLAVE e AGENTE DE BANCARIZACION Y FOMENTO ECONOMICO A ESCALA BARRIO.

Tabla 9 Resumen de contenidos / Elaboracién propia.

CLAVES DE CONTENIDO
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Periodo en el aire 29/07/2009 al 20/08/2009 (23 dias).
Total emisiones en TV 169
Periodo de estudio 29/6/2009 al 30/8/2009 (periodo original). Abril-Junio; Primera semana de Septiembre (extra).
Tamafio del corpus 134 articulos (editorial y economia).
Meses ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE
Semana 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 1 2 3 4 1 2 3
Periodo al aire spot BancoEstado
Periodo de andlisis La Nacion
N° Titulo
1 CHILE TIENE EL MEJOR ACCESO A LA... 8
2 PROMUEVEN INGRESO DE POBRES... 25
3 BANCOESTADO DESTACA IMPACTO... 24
4 EL ACCESO AL CREDITO Y LA... 30
5 RESPONSABILIDAD DE BANCOS... 14
6 GOBIERNO ABOGA POR MAS.... 2
7 MAS DE 120 MIL JOVENES YA UTILIZAN.. 4

Tabla 10 Comparativa de contenidos / Elaboracién propia.

ANALISIS TABLA:

Se detectan siete coincidencias de contenidos entre el comercial de television y los articulos de prensa en el periodo investigado. La pauta televisiva
tiene su primera emision al aire durante la cuarta semana de julio de 2009, con una duracién aproximada de cuatro semanas del 29/07 al 20/08, total
23 dias (celdas en naranjo). Dada esa coordenada (celda en rojo), se investiga en los diarios publicados -con versiones en Internet- cuatro semanas
antes y cuatro después de lo sefialado (celdas en amarillo). En total, diez semanas, incluyendo la de inicio (cuarta semana de julio). A eso se agrega la
cobertura de los meses abril y mayo, y la primera semana de septiembre (celdas en blanco). El diario La Nacién ha tenido periodos donde no ha
publicado articulos editoriales que fijen su posicién frente a un tema. Sin embargo, a partir del segundo semestre de 2008 volvieron a redactar dicha
seccion. Esto llevé a detectar, y extraer, 134 articulos de las secciones “editorial y economia”. De ellos, en siete, se encontraron coincidencias
directas de contenidos entre ambos discursos (celdas en lila). Tres, publicadas antes del periodo de emisién del comercial “Caja Vecina”, dos,
publicados durante las cuatro semanas al aire, y dos después del periodo de emision. La campafia publicitaria tiene 169 emisiones al aire de 47
segundos, en un periodo de 23 dias. Se trata de una campafia de intensidad media, que intenta llegar con el mensaje del proceso de bancarizacién en
los barrios, en un periodo razonable de pauta (cuatro semanas). El soporte més utilizado es el Canal 2 con 76 emisiones.

Se dispone de toda esta informacion desagregada en el CD con material extra/complementario adjunto a la tesis. Sobre el particular, se incluye archivo
Excel con el levantamiento de la pauta para este comercial en particular.




FECHA 03/04/2009
Eg%'é%m CHILE TIENE EL MEJOR ACCESO “Nacién —
) = [ PN -

LA NACION A LA BANCA EN AMERICA LATINA . i e B
Esta es una de las principales Aol e e S oncohe
conclusiones de la encuesta realizada por - -

BAJADA la Federacion Latinoamericana de Bancos LI w Ph
(Felaban) dada a conocer ayer junto a la —= A%

Asociacion de Bancos y de Instituciones 3”_ ; 9 :
Financieras (ABIF). [ '
SECCION Economia =
. Fomento de bancarizacion.
. Economia a escala barrial.
. Circulacion del dinero en la economia.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Desarrollo de comercio y PYMES.
. Acceso a tecnologia y servicios bancarios en el barrio.
. AGENTE DE BANCARIZACION Y FOMENTO ECONOMICO A ESCALA DE BARRIO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

En ninglin pais de América Latina la poblacion adulta tiene alto acceso a
los servicios bancarios. Sin embargo, Chile es la tnica nacion que se
encuentra en un nivel mediano, tomando en cuenta que el 60% de las
personas tienen algiin producto de la banca, especificamente cuentas de
ahorro que es considerada la "base" para la bancarizacion.

Esta es una de las principales conclusiones de la encuesta realizada por
la Federacion Latinoamericana de Bancos (Felaban) dada a conocer ayer
junto a la Asociacién de Bancos y de Instituciones Financieras (ABIF).

Al respecto, el presidente de los bancarios, Hernan Somerville, dijo que
no es de extrafiar la positiva situacion en que se encuentra la banca
chilena debido a sus permanentes esfuerzos e inversion por bancarizar a
la poblacion, segtin consigna ValorFuturo.

La encuesta divide a los paises en tres grupos: en el primero estan los
paises de muy bajo acceso, esto es donde alrededor de un tercio o
menos de la poblacién tienen accesos a los servicios bancarios, donde se
encuentran Argentina, Bolivia, Ecuador, Guatemala, Honduras, México,
Nicaragua, Per( y Reptblica Dominicana.

En el segundo grupo de paises de bajo a mediano acceso, (se ubica el
40% de la poblacion) estan Brasil, Colombia, Costa Rica, El Salvador,
Panamé, Uruguay y Venezuela, mientras que en el tercero, los de
mediano acceso, donde se encuentra entre el 50-60% de la poblacion, el
Unico exponente es Chile.

Al exponer la encuesta, su autora Liliana Rojas manifestd que existen
factores de naturaleza social que son cruciales en las limitaciones de
acceso de las pymes y las microempresas al crédito entre los que figuran
los bajos ingresos, informalidad y falta de cultura financiera. Desde el
punto de vista de los bancos, menos del 70% tienen unidades
especializadas para dar crédito a las pymes. "La gran mayoria no las
tiene, por ello falta mucho en su especializacion para dar créditos a las
empresas pequefias", concluyd.

El articulo da cuenta del liderazgo nacional en materias relativas a “bancarizacion”. Es el
propio Presidente de los bancarios quien sefiala los esfuerzos y la inversion realizada para
alcanzar ese objetivo: “Al respecto, el presidente de los bancarios, Hernan Somerville, dijo
que no es de extrafiar la positiva situacion en que se encuentra la banca chilena debido a
sus permanentes esfuerzos e inversion por bancarizar a la poblacion, segin consigna
ValorFuturo”.

Concepto: proceso nacional de bancarizacion.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo se publica cuatro meses antes de la salida al aire del comercial.
El titular de portada es politico: “Salud advierte retroceso de 40 afios si se prohiben
anticonceptivos”

Tabla 11 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.




FECHA 25/05/2009
Iniciativa beneficiaria a niveles
TITULO socioeconémicos Dy E:
ARTICULO PROMUEVEN INGRESO DE - N
LA NACION POBRES AL SISTEMA ‘
FINANCIERO FORMAL .
Propuesta hecha por la consultora v
habitacional RedAlmarza busca que el
Gobierno -a través de subsidios- consolide
BAJADA el mercado de las viviendas sociales
usadas para que los sectores de menos
recursos las adquieran y les sirva, ademas,
de respaldo para pedir un crédito.
SECCION Economia
. Fomento de bancarizacion.
. Economia a escala barrial.
. Circulacion del dinero en la economia.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Desarrollo de comercio y PYMES.
. Acceso a tecnologia y servicios bancarios en el barrio.
. AGENTE DE BANCARIZACION Y FOMENTO ECONOMICO A ESCALA DE BARRIO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

Abrir el acceso al sistema financiero de los sectores més vulnerables es lo
que busca la empresa RedAlmarza. Su propuesta consiste en consolidar
el mercado de la vivienda social usada en los niveles socioecondmicos D
y E para que asf puedan contar con ese respaldo y ser ciudadanos
"bancarizables" por el mercado.

La consultora, después de varios andlisis, llegd a la conclusién que el
mercado secundario de viviendas sociales -que al 31 de marzo 2009 en la
Region Metropolitana registraba 17 mil 300 promesas de compraventa a
la espera de la aprobacion de los subsidio del Fondo Solidario I- se
extiende mas alla del &mbito habitacional, puesto que genera las
condiciones para un positivo impacto socioeconémico en los segmentos
mas pobres de la poblacién.

En ese sentido, el gerente general de la firma e impulsor de la iniciativa,
Sergio Almarza, sefial6 que este cambio estructural forma una plataforma
para el ingreso mucho més amplio a los servicios financieros. "Al existir
este tipo de viviendas, las personas pueden pedir dinero y acceder
formalmente al mercado, ya que contaran con este aval para solicitar
préstamos con mejores tasas de interés", sostuvo.

El ex asesor de los ministros de Vivienda de la década de los 90 agregd
que, en la actualidad, los pobres no tienen cabida en el mercado formal y
deben acudir a prestamistas o usureros que nadie regula y que en la
mayoria de los casos le cobran tres veces el valor del préstamo. "Al existir
este mercado secundario sélido y permanente comienza a ser una
garantia real para el sistema, porque después de una buena educacién no
hay nada mas inclusivo que pertenecer al sistema bancario y eso implica
una medida revolucionaria digna de lanzar como proyecto bicentenario”.
Como antecedente para impulsar esta mocion, Almarza argumenté que
las viviendas sociales usadas el 2008 pegaron un salto en la cual muchas
personas se interesaron en adquirirlas. "Es una gran consolidacién de
este mercado. Genera oportunidades para los allegados, puesto que de
no existir esta posibilidad tendrian que vivir en sectores periféricos, lejos
de sus redes sociales y lugares de trabajo".

SUBSIDIOS NACIONALES

Debido a esta explosion y para apurar el tramite para adquirir estos
inmuebles, la consultora presenté una propuesta a los ministerios de
Hacienda y Vivienda para que se apruebe la entrega de un fondo especial
por (nica vez para la compra de 25 mil casas con un subsidio adicional de
hasta 570 UF ($12 millones) segtin las condiciones socioeconémicas de
las familias.

Esta iniciativa es similar al fondo especial anunciado a comienzos de afio
para la clase media y se sumaria a los 41 mil 218 subsidios
presupuEstados para este afio (sin contar con los nuevos beneficios
anunciados por la Presidenta el 21 de mayo), con la diferencia que éstos
serfan destinados sélo para viviendas de segunda mano.

Ademas, seglin la consultora, se necesitaria contar con un programa
estable de alrededor de 2 mil subsidios mensuales para darle continuidad.
Asf las cosas, Almarza indicé que estan esperando la respuesta formal
del Gobierno, aunque reconocié que lograron una buena recepcion por
parte de Vivienda. Desde Hacienda le indicaron que lo esta evaluando la
Direccién de Presupuesto y agreg6 que "no estamos pidiendo que el
Estado gaste mas recursos sino mas hien que los readecue y los
distribuya de mejor manera".

LOS PROs Y LOS CONTRAs

El efecto que tendria este proyecto en el acceso al sistema financiero
formal por parte de los sectores mas rezagados de la poblacion tiene

El articulo da cuenta de una iniciativa privada (RedAimarza) que beneficiaria a personas
de los niveles socioeconémicos D y E. A este segmento también apunta BancoEstado con
su politica de “gestién comercial con impacto social”: “Abrir el acceso al sistema financiero
de los sectores mas vulnerables es lo que busca la empresa RedAlmarza. Su propuesta
consiste en consolidar el mercado de la vivienda social usada en los niveles
socioecondmicos D y E para que asi puedan contar con ese respaldo y ser ciudadanos
"bancarizables" por el mercado”.

El concepto central del articulo es el de “bancarizacion”, que es utilizado en las opiniones
de economistas de sectores de centro izquierda y derecha: “El director de Estudios del
Instituto Libertad y Desarrollo, Tomas Flores, alabé este proyecto y sostuvo que todo
incentivo que se entregue para que las personas sean propietarias de su vivienda es
bienvenida. Asimismo, agregd que "cuando se tiene un inmueble inmediatamente pasas a
ser bancarizable y se abre una serie de alternativas a las que antes no podias postular
como acceder a créditos con mejores tasas".

El ser un sujeto “bancarizable” corresponde a un objetivo que el pais se propone para su
desarrollo. El articulo es el reflejo de ello, al igual que el comercial de BancoEstado, que
utiliza cddigos correspondientes a la estética de sectores urbanos D y E.

Concepto: proceso nacional de bancarizacion.
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opiniones divergentes.

Para el economista de la Universidad Andrés Bello, René Sanjinés, la
idea puede incidir en el acceso a un buen crédito, pues "la tenencia de
activos fijos ayuda de cierta manera para que las personas puedan optar
a una mejor bancarizacion, pero no es una caracteristica determinante”.
En esa linea, agregd que el solo hecho que una persona tenga una casa
no significa que pueda acceder a un préstamo inmediatamente, ya que
hay otras condiciones que también priman a la hora de entregarlo como
"la renta, el tipo de contrato de trabajo que tiene y si éste es variable o
no'.

En tanto, Francisco Castafieda, académico de la Universidad de Santiago,
sostuvo que la iniciativa de entregar estos subsidios es buena, puesto que
"busca mejorar las condiciones de vida de los méas pobres y eso siempre
es bienvenido".

En cuanto a que si esto incidiria a la hora de acceder a un crédito,
Castafieda tiene una postura similar a Sanjinés. "El tener un inmueble no
es fundamental, porque eso va a depender del sueldo, la ocupacion y las
condiciones socioeconémicas que tenga, pues el solo hecho que
aparezca con un activo sirve para mejorar su imagen, pero eso no
garantiza nada".

El director de Estudios del Instituto Libertad y Desarrollo, Tomas Flores,
alahd este proyecto y sostuvo que todo incentivo que se entregue para
que las personas sean propietarias de su vivienda es bienvenida.
Asimismo, agregd que "cuando se tiene un inmueble inmediatamente
pasas a ser bancarizable y se abre una serie de alternativas a las que
antes no podias postular como acceder a créditos con mejores tasas".

A su vez, Carlos Garcia, académico de la Universidad Alberto Hurtado,
afiadié que tiene un efecto colateral pues “"permite que tenga un mejor
acceso al sistema financiero". Ademas, indicé que con este respaldo se
puede negociar mejor a una tasa de interés mas conveniente, pero
enfatizé que no es un cambio rotundo, aunque sf incide en una mejor
posibilidad de negociar un préstamo. LN

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El titular de portada es politico: “PC dispuesto a pactar con la Concertacion sin
Humanistas”

Tabla 12 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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FECHA 24/06/2009
o o | BANCOESTADODESTACA
LA NACION IMPACTO SOCIAL DE SU GESTION 3 _“Nacion
El Presidente de BancoEstado, José Luis lanacion@l mcm et D o ok &
. . . a pildora del dia después
Mardones, subrayo la gestion comercial e e
con impacto social de la institucion, lo que g
BAJADA se acentud el afio pasado producto del
dificil panorama econémico, en el marco
de la presentacion del Informe de
Sustentabilidad 2008.
SECCION Economia / agencias. Nota menor.
. Fomento de bancarizacion.
. Economia a escala barrial.
. Circulacion del dinero en la economia.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Desarrollo de comercio y PYMES.
. Acceso a tecnologia y servicios bancarios en el barrio.
. AGENTE DE BANCARIZACION Y FOMENTO ECONOMICO A ESCALA DE BARRIO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

El ejecutivo aprovecho la oportunidad para agradecer el compromiso de
los trabajadores del banco para cumplir con la tarea que se ha abocado el
organismo, en pos del mejoramiento de la calidad de vida de las
personas, a través de las oportunidades de emprendimiento y el acceso al
sistema financiero.

En ese aspecto destacd la cobertura total alcanzada durante 2008, los
productos a bajo costo para los clientes y no clientes, el apoyo a los
microempresarios, la capitalizacion por US$ 500 millones, la baja de tasas
apiso y el traspaso de los beneficios a las personas, para la
consolidacion de deudas, el refinanciamiento de las mismas o la
adquisicion de la casa propia, por mencionar algunos de los beneficios.
"Aungue en nuestra btisqueda de una mejor calidad de vida para los
chilenos nos hemos topado con escenarios complejos, no hemos bajado
los brazos. Muy por el contrario, hemos puesto todo de nuestra parte,
hasta lo mas impensado, por ir en ayuda de quienes mas lo necesitan, por
acercamos a quienes estan mas lejos y por impulsar al resto del mercado
a hacer lo mismo", sostuvo Mardones.

El vicepresidente de la Reptiblica, Edmundo Pérez Yoma, invitado a la
ceremonia, destacé en su discurso los esfuerzos realizados por
BancoEstado en términos de bancarizacion, tales como la expansion de la
CajaVecina, el crecimiento de la CuentaRUT y las iniciativas en favor del
emprendimiento de miles de microempresarios.

Recalco el accionar de la entidad en medio de la coyuntura financiera
mundial, en que BancoEstado ha impulsado una serie de medidas para
apoyar a sectores productivos de la economia nacional, como son la
construccion, el comercio y el mundo agricola.

El articulo da cuenta de la cobertura al acto donde se presentd el Informe de
Sustentabilidad 2008 donde el Presidente de la institucion aprovech¢ de repasar los
logros. Pero es el Vicepresidente de la Republica, quién se encarga de subrayar los
objetivos alcanzados sobre el proceso de bancarizacion mencionando, en concreto, los
productos Caja Vecina y CuentaRUT: “El vicepresidente de la Republica, Edmundo Pérez
Yoma, invitado a la ceremonia, destaco en su discurso los esfuerzos realizados por
BancoEstado en términos de bancarizacion, tales como la expansion de la Caja Vecina,
el crecimiento de la CuentaRUT y las iniciativas en favor del emprendimiento de miles de
microempresarios”.

En este caso es la propia voz del Estado la encargada de promover el proceso, y aln
mas, los propios productos del Banco.

Concepto: proceso nacional de bancarizacion.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo analizado se trata de una nota menor en el contexto de la pagina del diario. De
hecho corresponde a un texto redactado por una agencia de noticias. Corresponde a la
cobertura de un acto de relaciones publicas del banco, también parte de su estrategia de
comunicacion.

Esta nota presenta una sintonia total entre ambos tipos de discursos analizados
(prensa/publicidad) y es publicada justo un mes antes de la salida al aire de la campafia
publicitaria.

El titular de portada es politico: “Derecha dividida frente a la pildora del dia después”

Tabla 13 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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e & | ELACCESO AL CREDITO Y LA
LA NACION CONFIANZA DE LAS PERSONAS
La banca publica aparece en el circuito
financiero como actor diferenciador,
BAJADA arbitrando o regulando el mercado, y
empuja a los privados a modificar sus
politicas en favor del interés colectivo.
SECCION Editorial

CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

Fomento de bancarizacion.

Economia a escala barrial.

Circulacion del dinero en la economia.

Desarrollo de comercio y PYMES.

Acceso a tecnologia y servicios bancarios en el barrio.

AGENTE DE BANCARIZACION Y FOMENTO ECONOMICO A ESCALA DE BARRIO.

CONTENIDO ARTICULO.

COINCIDENCIA.

La Universidad de Chile ha dado a conocer su Informe de Expectativas
Econdmicas, instrumento que mide la confianza de las personas en un
conjunto de opiniones y conductas acerca de la economia nacional. Los
valores para junio en este estudio, que se aplica a 3 mil hogares, revelan
un significativo aumento en la percepcion de que la situacion esta
mejorando en todos los dmbitos examinados. El indice subi6 7,8 puntos
porcentuales respecto del mismo mes de 2008 y 9,4 de alza en
comparacion con marzo de este afio. De acuerdo con la interpretacion de
los responsables del sondeo, la gente espera estar en mejor posicion
dentro de doce meses y cree que hace un afio las cosas estaban mas
mal, aunque la sensacion en torno al presente contintia siendo negativa.
Por lo mismo, la principal preocupacion de las personas se mantiene: la
falta de empleo, con 27,3% de menciones. Los datos se han conocido
poco antes de que el INE entregue sus indicadores sobre desempleo, el
que segun expertos podria escalar a 10,6% desde el guarismo del
trimestre anterior, que marcé 10,2%.

Desde luego, y muy influidos por sus preferencias politicas en un afio
electoral, los analistas evallian con distintos prismas el escenario. Si bien
parece haber consenso en que se ha llegado al minimo recesivo en la
crisis y ésta no deberia, por tanto, profundizarse, la diferencia de
interpretacion surge alrededor del tiempo en que el pais permanecera en
ese piso; es decir, si se trata de un punto de inflexion o de una meseta.
En opinion del ministro de Hacienda, el panorama para el segundo
semestre apunta a un cuadro de estabilizacion y de paulatina reactivacion
en sectores "sensibles" a la demanda y al impacto que han tenido las
medidas fiscales y monetarias.

Es dentro de este contexto que las autoridades de Hacienda y del Banco
Central han vuelto a insistir en la urgencia de que la banca privada
traspase a personas y empresas la baja de interés, que en un afio ha
disminuido de 8,25% a 0,5%. De acuerdo con un reciente analisis, sélo en
los tltimos dias las instituciones de crédito han bajado las tasas en
funcién de los cambios que hizo el instituto emisor a comienzos de julio.
Ha trascendido que a esta medida no ha Estado ajena la estrategia del
Banco del Estado de ofrecer créditos més baratos que la competencia. El
hecho es en s interesante: la banca publica aparece operando en el
circuito financiero como actor diferenciador, en alguna medida arbitrando
o regulando el mercado, lo que obliga a los agentes privados a modificar
sus politicas en favor del interés colectivo. Este cuadro constituye un buen
objeto de andlisis del rol que deben desempefiar los entes econémicos
publicos para que cumplan con su funcién social. Lo ha planteado el
propio titular de Hacienda, quien advirtié que si los privados no flexibilizan
sus restricciones al crédito, el Banco del Estado puede asumir un rol
alternativo y expansivo, incluso mas intenso.

El articulo instala a la banca pablica, BancoEstado, como un ente corrector del mercado,
sobre todo en lo referido al acceso al crédito: “Este cuadro constituye un buen objeto de
analisis del rol que deben desempefiar los entes econémicos publicos para que cumplan
con su funcidn social. Lo ha planteado el propio titular de Hacienda, quien advirtio que si
los privados no flexibilizan sus restricciones al crédito, el Banco del Estado puede asumir
un rol alternativo y expansivo, incluso mas intenso”.

Concepto: acceso al crédito / proceso nacional de bancarizacion.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo editorial es publicado en la misma semana del lanzamiento de la campafia
publicitaria.

El texto plantea en forma indirecta el rol que le cabe en la economia al BancoEstado.
El titular de portada es politico: “Bachelet: candidatos deben dar la cara a la opinion
publica”

Tabla 14 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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TITULO RESPONSABILIDAD DE BANCOS
ARTICULO EN RECUPERACION DE LA
LANACION | ECONOMIA
La sefial del Banco Central apunta a un
cuadro de estabilidad en el tiempo y
BAJADA reubica en las instituciones financieras la
responsabilidad de actuar en clave de
estimulo a la reactivacion.
SECCION Editorial

CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO

Fomento de bancarizacion.

Economia a escala barrial.

Circulacion del dinero en la economia.

Desarrollo de comercio y PYMES.

Acceso a tecnologia y servicios bancarios en el barrio.

AGENTE DE BANCARIZACION Y FOMENTO ECONOMICO A ESCALA DE BARRIO.

CONTENIDO ARTICULO.

COINCIDENCIA.

Un éspero cruce de opiniones se ha producido en los dltimos dias en
torno al irregular traspaso a empresas y personas de las sucesivas bajas
de interés aplicadas por el Banco Central (BC) para reactivar la economia.
De un lado, las autoridades de Hacienda expresaron su preocupacion por
un dato que a estas alturas parece irrefutable: el retraso de las entidades
financieras en trasladar a empresarios y consumidores la disminucién del
costo del dinero; del otro lado, la posicién del presidente de la Asociacion
de Bancos e Instituciones Financieras (ABIF), Hernan Somerville, quien
sostiene que la banca si quiere hacer préstamos, pero se enfrenta a un
cuadro de demanda deprimida y atemorizada.

En este debate intervino la Confederacion de Trabajadores de Bancarios,
que acuso a la banca de "colusién", es decir, de operar -como sucedié en
el mercado farmacéutico- en un esquema de acuerdo monopélico para
clavar un piso de la tasa por encima del que emana de las decisiones de
politica monetaria del BC. Segun la organizacién sindical, en comparacién
con el primer semestre de 2008, en 2009 los bancos han ganado 12%
mas, debido en lo fundamental a que han pagado menos por el dinero,
pero sin bajar en la misma proporcion la tasa ni las restricciones de
financiamiento, hechos que -por tanto- les han dejado un mayor espacio
de réditos.

El propio presidente de BancoEstado, que desarrolla una agresiva politica
de reduccion de tasas en la linea de lo que debe ser la funcion social y de
interés colectivo de la banca publica, se ha manifestado sorprendido
porque contra sus proyecciones los privados no han secundado esa
estrategia, a pesar de lo exitosa que ha sido para la institucion estatal.

Un informe conocido ayer ha confirmado esta percepcion pesimista
respecto del comportamiento de la banca: 44% de las empresas afirma
que hoy es mas dificil conseguir un crédito que hace un afio y sélo 20%
de ellas cree que hay mas facilidades. En este escenario de dudas sobre
el sector privado y su compromiso con la recuperacion, el instituto emisor
resolvié ayer mantener la TPM en 0,50% y advirtio que este nivel se
prolongara en el tiempo. Aunque se especuld con que el Central podria
adoptar nuevas medidas para "empujar” a la banca y reanimar la
demanda, esto no sucedié, si bien el comunicado admite que las
condiciones crediticias "se mantienen estrechas".

La sefial del BC apunta a un cuadro de estabilidad en el tiempo y reubica
en la banca la responsabilidad de operar en clave de estimulo a la
reactivacion que han marcado Hacienda y el Banco Central durante 2009.
Los privados deberfan responder con hechos a la pregunta que ayer se
hacia el experto que presentd el estudio sobre acceso al crédito: ¢hasta
qué punto los bancos estan aprovechando la crisis como una oportunidad
para subir sus margenes de ganancia? Si esto es asf, las instituciones
financieras estarian adulterando gravemente el sentido de las politicas
fiscal y monetaria.

El articulo muestra que la banca privada no esta cumpliendo su rol en la reactivacion de la
economia. Se habla incluso de colusion. A contrapelo esta BancoEstado quien si esta
reduciendo sus tasas de interés de acuerdo a lo dispuesto por el Banco Central: “El propio
presidente de BancoEstado, que desarrolla una agresiva politica de reduccion de tasas en
la linea de lo que debe ser la funcion social y de interés colectivo de la banca piblica, se
ha manifestado sorprendido porque contra sus proyecciones los privados no han
secundado esa estrategia, a pesar de lo exitosa que ha sido para la institucion estatal”.

El acceso al crédito, también forma parte de la politica de bancarizacion impulsada por el
banco para el fomento de la economia.

Concepto: acceso al crédito / proceso nacional de bancarizacion.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El articulo editorial plantea la idea de dos bandos. Los buenos, donde estan las
instituciones publicas como BancoEstado, y los malos, representados por la banca
privada.

El titular de portada es politico: “Bachelet lament6 muerte de mapuche y llamo al didlogo”

Tabla 15 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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FECHA 2/09/2009
Presidenta Michellele Bachelet
TITULO alabd el rol de BancoEstado en la
: crisis: |
fEEXg%’N GOBIERNO ABOGA POR MAS [ “Naciénol.— __F
ENTIDADES PARA COMPETIRLE A lanacion@l
LA BANCA
El ministro de Economia, Hugo Lavados,
sefialé que existen las bases para
comenzar a debatir la incorporacion de
BAJADA instituciones focalizadas para nichos
especiales y destinadas a las necesidades
de los sectores més vulnerables.
SECCION Economia
3 Fomento de bancarizacion.
. Economia a escala barrial.
. Circulacion del dinero en la economia.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Desarrallo de comercio y PYMES.
. Acceso a tecnologia y servicios bancarios en el barrio.
. AGENTE DE BANCARIZACION Y FOMENTO ECONOMICO A ESCALA DE BARRIO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

El lento traspaso de las bajas de tasas de interés fue una de las razones
que llevd a la Confederacion de Sindicatos de Trabajadores Bancarios y a
un grupo de diputados de la bancada DC a realizar una acusacion por
colusion, a la que posteriormente se plegaron las empresas de menor
tamario. En ese sentido, en el marco de la celebracion del aniversario
154° de BancoEstado y de la inauguracion de la Caja Vecina 2 mil 500
(ver recuadro), la Presidenta Michellele Bachelet destacd el rol de la
entidad estatal al sefialar que "durante el afio pasado, cuando
comenzaban a llegar los primeros sintomas de la crisis econémica,
BancoEstado cumplié con su mision anticipandose a los
movimientos del Banco Central. Es por eso que en la actualidad esta
institucion ofrece las condiciones més ventajosas del mercado para
apoyar a las microempresas y a las personas”. Para la Presidenta, el
escenario de recesion permitié saber cémo estaba el pais para resistir sus
embates y precisamente gracias a que "contamos con instituciones bien
regularizadas, con un activo rol del Estado, se logro sortear con éxito", y
de paso deslizd una critica a "algunos que piensan y abogan por
privatizarlo todo, reduciendo los mecanismos de control". Mas
competencia En cuanto a las acusaciones de colusion, el ministro de
Economia, Hugo Lavados, no quiso referirse explicitamente al tema, sino
que plante6 la necesidad de generar mas competencia al sistema
bancario. "El tema mas relevante para la banca consiste en elevar los
niveles de competencia y sobre todo en aquellos productos que son més
importantes para los sectores de menores ingresos y empresas de menor
tamafio". Asimismo, afiadié que si bien el exceso de barreras para poder
entrar a ese mercado fue necesario para lograr un nivel de estabilidad, ya
es hora de sentarse a conversar sobre cémo se puede integrar a nuevos
actores. Asi las cosas, el secretario de Estado argumentd que “una buena
alternativa seria la creacion de instituciones focalizadas a nichos
especiales, sin exponerlos a riesgos excesivos, porque este es un terreno
donde se puede comenzar a estudiar en serio". A su vez, el presidente de
BancoEstado, José Luis Mardones, afirmé que todas las iniciativas que
permitan mejorar la competencia del sector financiero son buenas. “Toda
instancia que les entregue poder a los consumidores para cotizar un
mejor crédito es positivo". En esa linea, agregé que también se debe
transparentar la informacion, “que hasta cierto punto si lo es, pero tiene
demasiadas complejidades para el ciudadano comun. Es pertinente que
las personas cuenten con el apoyo de analistas para condensar
determinada informacion”. Debido a la politica de otorgamiento de
créditos, Mardones sefialé que "en marzo avisamos que fbamos a
destrabar el crédito sacrificando utilidades y asi aumentar nuestra
participacion de mercado, lo que ha andado perfectamente dentro de los
pronésticos nuestros, asi que estamos muy tranquilos”. Como
consecuencia de ello, sefialé que los margenes de ganancia seguiran
"apretados” hasta que la economia no necesite mas estimulos. Ya hay
2.500 cajas vecinas en el pais. La Presidenta Michellele Bachelet
celebré la inauguracion de la Caja Vecina de Angol, que se convierte en la
namero dos mil 500 de BancoEstado. La Mandataria resalto que este
hecho reafirma el compromiso del banco con las necesidades de los
chilenos, puesto que con este nueva sucursal, la entidad se convierte en
la tinica institucion financiera con presencia en todo el pais, y mejora la
accesibilidad de las personas al sistema bancario.

En el articulo, es la propia Presidenta Michelle Bachelet quien alaba la gestion de
BancoEstado en la crisis. Dichas palabras son emitidas en el contexto del aniversario de la
entidad y la inauguracion de la Caja Vecina N° 2.500: “En ese sentido, en el marco de la
celebracion del aniversario 154° de BancoEstado y de la inauguracion de la Caja Vecina 2
mil 500 (ver recuadro), la Presidenta Michellele Bachelet destacd el rol de la entidad
estatal al sefialar que "durante el afio pasado, cuando comenzaban a llegar los
primeros sintomas de la crisis econémica, BancoEstado cumplié con su mision
anticipandose a los movimientos del Banco Central”

Sobre la Caja Vecina la Presidenta sefiala que ella mejora la accesibilidad de las
personas al sistema bancario, concepto conocido como bancarizacion: “Ya hay 2.500
cajas vecinas en el pais La Presidenta Michellele Bachelet celebrd la inauguracion de la
Caja Vecina de Angol, que se convierte en la nimero dos mil 500 de BancoEstado. La
Mandataria resalté que este hecho reafirma el compromiso del banco con las necesidades
de los chilenos, puesto que con este nueva sucursal, la entidad se convierte en la Gnica
institucion financiera con presencia en todo el pais, y mejora la accesibilidad de las
personas al sistema bancario”.

Concepto: acceso al crédito / proceso nacional de bancarizacion.

El discurso es emitido por la maxima autoridad del Estado, bajo los mismos contenidos
que el discurso publicitario.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El titular de portada es politico: “120 ex dinas procesados por caos de derechos humanos”

Tabla 16 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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FECHA 4/09/2009
I\';%'&%Lo MAS DE 120 MIL JOVENES YA
LA NACION UTILIZAN SUBSIDIO AL EMPLEO i
La ministra del Trabajo, Claudia Serrano, [“Nacion.cl] | “Frei v Piera
recalcé que no se pueden seguir perdiendo empatan en 2* vuelta
plazas laborales, porque “llegé la hora” de _— . P
emprender y reinstalar proyectos que m
BAJADA estaban suspendidos. Ademas, reveld que . .
: N
realizara una nueva licitacién para la — = .
entrega de pensiones. ’ N
SECCION Economia
. Fomento de bancarizacion.
. Economia a escala barrial.
. Circulacion del dinero en la economia.
CLAVES DE CONTENIDO SPOT BANCOESTADO . Desarrollo de comercio y PYMES.
. Acceso a tecnologia y servicios bancarios en el barrio.
. AGENTE DE BANCARIZACION Y FOMENTO ECONOMICO A ESCALA DE BARRIO.
CONTENIDO ARTICULO. COINCIDENCIA.

A s6lo dos meses de su implementacion, la cobertura del subsidio al
empleo juvenil ya alcanza a 120 mil 921 personas, cifra que se reparte en
porcentajes casi iguales entre hombres y mujeres (51% y 49%,
respectivamente) y que ha significado tanto la retencién como la
contratacion de trabajadores por parte de las empresas, pues segin
explic ayer la ministra del Trabajo, Claudia Serrano, hay un estimulo de
un tercio del beneficio que va al empleador. De hecho, mas de 114 mil
beneficiarios del subsidio son dependientes y casi 7 mil son
independientes.

La secretaria de Estado se reuni6 con un grupo de trabajadores que se
estan especializando en instalaciones eléctricas, a través del instrumento
permiso de capacitacion y con pobladoras de Colina que -gracias al
programa beca para mujeres emprendedoras- inician cursos de ayudante
de cocina.

Ambos grupos utilizan alguna de las distintas alternativas que incluye el
acuerdo nacional por el empleo y que a la fecha suman 10 mil 192 planes
aprobados, contando la retencion y el precontrato.

Una de las que han tenido mayor acogida es el beneficio para las mujeres
jefas de hogar, puesto que los 20 mil cupos inicialmente fijados ya fueron
otorgados. Ante esto, Serrano explicd que “por el momento no esta
previsto ampliarlo, pero lo evaluaremos. Si la demanda esta fuerte como
hemos visto hasta ahora y el instrumento resulta adecuado para este
grupo particular de mujeres emprendedoras, por supuesto que vamos a
buscar la forma".

Respecto a la desconfianza inicial que existia por parte de los
trabajadores para tomar las medidas del acuerdo, principalmente el
permiso de capacitacion, por temor a que fuese una antesala del despido,
la ministra aseguré que se ha ido disipando en parte tal inquietud, "pero
acabamos de cerrar el segundo mes y hay mucho trabajo que hacer".
Motivada por los "brotes verdes" que se comienzan a ver en la economia,
agregd que "no se pueden seguir perdiendo puestos de trabajo, més bien
llegé la hora de emprender, de resistir, de reinstalar proyectos y de formar
a nuestra gente. La hora de pensar en que la salida de la crisis tiene que
Ser mejor que como entramos".

Nueva licitacion

En tanto, luego de ser citada por la Comision de Hacienda de la Camara
de Diputados para explicar las razones que tuvo el Instituto de Prevision
Social (IPS) para revertir la licitacion que se adjudico BancoEstado en la
entrega de las pensiones -que finalmente se mantuvo en BBVA- Serrano
destacd que no hay irregularidades en el proceso y que todo se hizo
pensando en el beneficio de los adultos mayores, ya que recibieron
reclamos y sugerencias de que no era buena idea avanzar hacia una
mayor bancarizacién de este segmento.

Adelanto que se va a realizar una nueva licitacion ptiblica y que la
informacién se podra entregar probablemente el martes.

Alfinal del articulo se menciona el concepto bancarizacion desde un enfoque distinto. Una
ministra de Estado, titular de la cartera de trabajo, da explicaciones sobre la licitacion para
la entrega de pensiones revocada a BancoEstado. Su argumento llama la atencion: “todo
se hizo pensando en el beneficio de los adultos mayores, ya que recibieron reclamos y
sugerencias de que no era buena idea avanzar hacia una mayor bancarizacion de este
segmento”.

Como sea, el concepto esta presente en el texto.

Concepto: proceso nacional de bancarizacion.

CONSIDERACIONES DEL DISCURSO

El titular de portada es politico: “Frei y Pifiera empatan en segunda vuelta”

Tabla 17 Deteccién de contenidos en prensa / Elaboracién propia.
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CONCLUSIONES GENERALES DEL EJERCICIO.
ANALISIS CONTENIDO COMERCIAL “CAJA VECINA” DE BANCO ESTADO.

Todos los articulos analizados hacen referencia a un proceso de bancarizacion y acceso
al crédito impulsado tanto por el Estado, en ambos casos, como por los privados a través del
gremio bancario para la bancarizacion. En este contexto, BancoEstado ejerce liderazgo. De los
siete articulos, en cinco se alude directamente al concepto “bancarizacién” (N° 11, 12, 13, 16 y
17). De esos cinco, en dos articulos (N° 13 y 16) BancoEstado es el directo promotor del hecho
noticioso difundiendo sus productos Caja Vecina, ServiEstado y CuentaRUT, que corresponde a
la triada de bancarizacion de dicha entidad. El resto de las notas aluden a temas de acceso al

crédito, donde BancoEstado también interviene en forma directa.

La accion comunicativa e ideologica del Estado, que en este caso se puede interpretar como un
“agente de bancarizacion y fomento econémico a escala barrio”, se expresa con claridad en
ambos soportes (prensa escrita y television). Se puede entonces concluir que en este ejercicio de

comparacion hay sintonia de contenidos entre ambos discurso.
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